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Abstract:

This study aims to analyze the influence of attitudes moderated by the innovativeness
of the intention to buy products Moslem Taniaz in Jombang. To determine how much
influence the independent variable (attitude) that is moderated by innovativeness variable on
the dependent variable ( intention to buy ) used regression analysis with t test analysis
method and f. This study used a sample of 100 respondents who have the intention to buy the
products Taniaz Muslim fashion. While the sample using accidental sampling technique. The
results using moderated regression analysis (MRA) to test showed that the simultaneous
interaction of attitudinal variables (X1), innovativeness (X2), and attitudes moderated by
consumer keinovatifan (X1X2) has a significant influence on purchase intention (Y). While
partial, attitudinal variables (X1), innovativeness (X2) and attitudes moderated by
innovativeness (X1X2) has a significant influence on purchase intention (Y).
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LATAR BELAKANG

Perkembangan usaha sejauh ini
telah diwarnai dengan berbagai macam
persaingan dalam segala bidang seperti
misalnya di bidang politik dapat dilihat
dari persaingan antara partai politik dalam
mendapatkan jumlah pemilih pada saat
pemilu, di bidang teknologi persaingan
yang terjadi terutama dalam
pengembangan teknologi seperti teknologi
komputer, mesin industri, alat kesehatan,
alat pertanian, dan antariksa. Pihak yang
paling mampu mengembangkan teknologi
akan mampu menjadi pihak yang unggul,
di bidang ekonomi dapat dilihat dari
persaingan  antar pedagang dalam

menjalankan usahanya. Di tahun 2014,
banyak usaha dalam bidang tertentu yang
menjadi tren dan banyak diminati
masyarakat sebagai suatu usaha yang
sedang mereka tekuni. (www.lihat.co.id,
2014).

Salah satunya adalah bisnis di
bidang fesyen khususnya busana muslim.
Beragam faktor yang membuat fesyen
muslim  terus  berkembang. Dari
munculnya banyak komunitas seperti
Hijabers Community, Hijabers Mom,
sampai  diselenggarakannya  beragam
bazar, dan peragaan busana muslim
(fashion show) seperti Jakarta Fashion
Week (JFW). Saat ini busana muslim tidak
hanya dianggap sebagai alat penyempurna
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untuk menutup aurat namun juga sebagai
simbol identitas kultural dan lebih jauh
dapat mengubah tren dalam berbusana.
Indonesia  sebagai  negara  dengan
penduduk muslim terbesar di dunia tentu
mempunyai nilai ekonomis yang tinggi
bagi perkembangan busana muslim. Hal
ini tentunya menjadi keuntungan dan
membuka peluang bagi para desainer
khususnya desainer busana muslim di
Indonesia untuk terus berkarya dan
meramaikan industri fesyen muslim dunia.
(Femina, 2012)

Taniaz adalah salah satu produk
yang ikut meramaikan fesyen busana
muslim Indonesia dan berdiri pada awal
tahun 2009. Saat ini, para wanita
muslimah di Indonesia akan dapat tampil
cantik namun tetap terlihat santun dalam
balutan busana yang ekslusif dan elegan.
Dengan  mengusung tema  “Taniaz
Exclusive Wear”, diharapkan mampu
menciptakan produk siap pakai yang
ekslusif, elegan dan santun untuk wanita
muslimah di Indonesia.

Sikap merupakan kecenderungan
yang dipelajari untuk berperilaku dengan
cara yang tetap menyenangkan atau tidak
menyenangkan terhadap suatu obyek
tertentu (Schiffman dan Kanuk, 2008:248).
Sikap mempunyai arti penting dalam
pembuatan keputusan pemasaran dan ada
kecenderungan  yang kuat  untuk
menganggap bahwa sikap itu sebagai
faktor yang paling kuat untuk memprediksi
perilaku dimasa yang akan datang serta
dapat membantu perusahaan meramalkan
permintaan produk serta mengembangkan
program pemasaran yang tepat.

Keinovatifan konsumen
(innovativeness) menurut Kanuk dalam
Hartini (2011) adalah sifat yang melekat
pada individu yang suka menjadi orang
pertama yang membeli sesuatu barang/jasa

baru. Berani mengambil resiko sebagai
pionir. Konsumen  yang inovatif
didefinisikan sebagai kelompok konsumen
yang relatif kecil, yang merupakan
pembeli awal produk baru tertentu.
Konsumen inovator biasanya menjadi
pemimpin pendapat (opinion leader),
mereka banyak memberi informasi dan
nasehat terkait kepada konsumen lain
mengenai produk baru.

Menurut Peter & Olson (2010)
mendefinisikan intensi sebagai sebuah
rencana untuk terlibat dalam suatu perilaku
khusus guna mencapai tujuan. Pengukuran
niat pembelian menjadi cara terbaik untuk
memprediksi perilaku pembelian masa
depan. Sementara itu, Henry Assael dalam
Ramadhany (2011) mendefinisikan intensi
membeli (intention to buy) sebagai
perilaku yang muncul sebagai respon
terhadap obyek, atau juga merupakan
minat pembelian yang menunjukkan
keinginan pelanggan untuk melakukan
pembelian.

LANDASAN TEORI

Perilaku Konsumen

Studi perilaku konsumen terpusat
pada cara individu mengambil keputusan
untuk memanfaatkan sumber daya mereka
yang tersedia (waktu, uang, usaha) guna
membeli barang-barang yang berhubungan
dengan konsumsi. Hal ini mencakup apa
yang mereka beli, mengapa mereka
membeli, kapan mereka membeli, dimana
mereka membeli, seberapa sering mereka
membeli, dan seberapa sering mereka
menggunakannya (Schiffman dan Kanuk,
2008:6). Perilaku konsumen telah menjadi
bagian terpadu dari perencanaan pasar
strategis. Kepercayaan bahwa etika dan
tanggung jawab sosial harus pula menjadi



bagian terpadu dari setiap keputusan
pemasaran diwujudkan dalam konsep
pemasaran yang diperbaiki, yaitu konsep
pemasaran yang memperhatikan
kepentingan masyarakat yang mengajak
para pemasar memenuhi kebutuhan pasar
yang menjadi target atau sasarannya
melalui cara-cara yang dapat memperbaiki
masyarakat secara keseluruhan (Lailil,
2013).

Personality
Schiffman & Kanuk (2008)
menjelaskan bahwa personality

(kepribadian) juga memainkan peran yang
sangat penting dalam pembentukan sikap.
Sebagai contoh, individu yang mempunyai
kebutuhan yang tinggi akan kognisi (yaitu
orang-orang Yyang sangat membutuhkan
informasi  dan  menikmati  berpikir)
mungkin membentuk sikap yang positif
dalam menanggapi berbagai iklan atau
direct mail yang kaya dengan informasi
mengenai  produk. Sebaliknya, para
konsumen yang relatif rendah kebutuhan
kognisinya lebih mungkin membentuk
sikap yang positif dalam menanggapi
berbagai iklan yang menonjol model yang
menarik atau selebriti yang terkenal.
Dengan cara yang sama sikap terhadap
berbagai produk baru dan situasi konsumsi
baru sangat di pengaruhi oleh karakteristik
kepribadian khusus para konsumen.

Keinovatifan Konsumen

Schiffman & Kanuk (2008)
menjelaskan  keinovativan ~ konsumen
(innovativeness) adalah sifat kepribadian
yang melekat pada individu yaitu mereka
yang cenderung menjadi orang pertama
mencoba berbagai produk, jasa, atau
praktik baru karena respon pasar para
innovator tersebut sering menjadi petunjuk
atas faktor-faktor yang akhirnya akan

menetukan sukses atau gagalnya produk
atau jasa baru tertentu. Sifat — sifat
kepribadian ~ yang  berguna  untuk
membedakan antara inovator konsumen
dan  bukan-inovator  meliputi  sifat
konsumen yang berupa Kkeinovatifan,
dogmatisme, karakter sosial, tingkat
stimulasi optimum, dan sifat mencari
variasi-kesenangan baru. Beberapa sifat
yang melekat pada keinovasian konsumen
antara lain:

a. Kurang dogmatis (cenderung
menerima produk baru atau yang
belum dikenal dengan keterbukaan
yang besar dan sedikit kekhawatiran).

b. Inovator cenderung self oriented,
mengandalkan  standar atau nilai
mereka sendiri ketika mengambil
keputusan.

c. Cenderung berani mengambil resiko
mencoba berbagai produk baru.

Sikap

Sikap adalah kecenderungan yang
dipelajari dalam berperilaku dengan cara
yang menyenangkan atau tidak
menyenangkan terhadap suatu obyek
tertentu. Setiap unsur dalam definisi ini
sangat penting untuk memahami mengapa
dan bagaimana sikap terkait dalam
perilaku  konsumen dan pemasaran
(Schiffman & Kanuk, 2008:222). Sikap
memiliki tiga karakteristik, diantaranya
adalah sikap adalah kecenderungan yang
dipelajari, sikap mempunyai konsistensi,
dan sikap terjadi dalam situasi tertentu.
Menurut Schiffman dan Kanuk (2008:222)
sikap adalah  kecenderungan  yang
dipelajari. Ini berarti bahwa sikap yang
berkaitan dengan perilaku  membeli
dibentuk sebagai hasil dari pengalaman
langsung mengenai produk, informasi
secara lisan yang diperoleh dari orang lain,



atau terpapar oleh iklan di media massa,
internet, dan berbagai bentuk pemasaran
langsung.

Dalam theory of planned behavior
yang dikemukakan Ajzen dalam Yogatama
(2013), sikap secara langsung
mempengaruhi intensi. Keinginan
seseorang untuk melakukan sesuatu
terpengaruh apakah seseorang memiliki
penilaian positif (bermanfaat, penting,
menyenangkan, dan sebagainya) atau
memiliki penilaian negatif (mengganggu,
tidak penting, buruk, dan sebagainya).

Intensi Membeli

Menurut Peter & Olson (2010)
mendefinisikan intensi sebagai sebuah
rencana untuk terlibat dalam suatu perilaku
khusus guna mencapai tujuan. Pengukuran
niat pembelian menjadi cara terbaik untuk
memprediksi perilaku pembelian masa
depan. Sedangkan menurut Henry Assael
dalam Ramadhany (2011), intensi membeli
merupakan perilaku yang muncul sebagai
respon terhadap obyek, atau juga
merupakan  minat  pembelian  yang
menunjukkan keinginan pelanggan untuk
melakukan pembelian. Sementara itu,
Assael juga menambahkan bahwa intensi
membeli merupakan tahap terakhir dari
rangkaian proses keputusan pembelian
konsumen tersebut. Proses ini dimulai dari
munculnya kebutuhan akan suatu produk
atau merek (need arousal), dilanjutkan
dengan  pemrosesan informasi  oleh
konsumen (consumer information
processing). Selanjutnya konsumen akan
mengevaluasi produk atau merek tersebut.
Hasil evaluasi ini yang akhirnya
memunculkan niat atau intensi untuk
membeli, sebelum akhirnya konsumen
benar-benar melakukan pembelian. (Assael
dalam Barata, 2007)

Pembelian sendiri merupakan fungsi
dari dua determinan yaitu:

1. Niat atau intensi

2. Pengaruh
perbedaan individu

lingkungan dan

Ajzen dalam Mulya (2009) mejelaskan
bahwa intensi dapat digunakan untuk
memprediksi seberapa kuat keinginan
individu untuk menampilkan tingkah laku
dan seberapa banyak usaha yang
direncanakan atau dilakukan individu
untuk melakukan tingkah laku tersebut.
Pengetahuan akan intensi  membeli
dibutuhkan perusahaan untuk mengetahui
intensi konsumen terhadap suatu produk
maupun dalam memprediksi perilaku
konsumen di masa mendatang.

Hipotesis

H1: Terdapat pengaruh secara simultan
variabel sikap, keinovatifan konsumen,
dan sikap yang dimoderasi oleh
keinovatifan konsumen terhadap intensi
membeli produk busana muslim Taniaz di
Kabupaten Jombang.

H>: Terdapat pengaruh secara parsial
variabel sikap, keinovatifan konsumen,
dan sikap yang dimoderasi oleh
keinovatifan konsumen terhadap intensi
membeli produk busana muslim Taniaz di
Kabupaten Jombang.

METODOLOGI PENELITIAN

Jenis penelitian ini  menggunakan
Explanatory Research. Penelitian
explanatory itu sendiri adalah penelitian
yang menjelaskan hubungan di antara dua
variabel di mana satu variabel memberi
pengaruh kepada variabel lainnya (Cooper
dan Schindler 2008:703). Penelitian ini
dilakukan untuk mengetahui bagaimana



hubungan kausal antara variabel sikap
yang dimoderasi oleh variabel keinovatifan
konsumen terhadap intensi membeli
produk busana muslin  Taniaz di
Kabupaten Jombang.

Penelitian ini dilakukan di Kabupaten
Jombang dengan pertimbangan pusat
lokasi usaha TANIAZ berada di
Kabupaten Jombang, dan juga Kabupaten
Jombang identik dengan sebutan Kota
Santri  sehingga  berpotensi  sebagai
konsumen pengguna produk TANIAZ.
Untuk waktu penelitian ini dilakukan
mulai bulan Desember 2014 sampai
dengan Januari 2015.

Dalam  penelitian  ini,  peneliti
menggunakan Nonprobability Sampling
dimana teknik pengambilan sampel yang
tidak memberi peluang/kesempatan sama
bagi setiap unsur atau anggota populasi
untuk dipilih menjadi sampel (Sugiyono,
2014). Metode yang digunakan peneliti
adalah sampling insidental (Accidental
sampling) Dengan pertimbangan bahwa
populasinya  bervariasi, berbeda-beda
karakternya dan bersifat heterogen.
Sampling  insidental adalah  teknik
penentuan sampel berdasarkan kebetulan,
yaitu siapa  saja  yang secara
kebetulan/insidental ~ bertemu  dengan
peneliti dapat digunakan sebagai sampel,
bila dipandang orang yang kebetulan
ditemui itu cocok sebagai sumber data
(Sugiyono, 2014).

Untuk melengkapi penelitian ini maka
perlu didukung oleh data yang lengkap dan
akurat. Berdasarkan sumbernya, jenis data
yang digunakan dalam penelitian ini
meliputi dua data yaitu data primer dan
data sekunder :

1. Data Primer

Menurut  (Sekaran,2006) data primer
merupakan data yang dikumpulkan untuk

penelitian dari tempat aktual terjadinya
peristiwa (sumbernya).

2. Data Sekunder

Menurut (Sekaran,2006) data sekunder
merupakan data yang diperoleh peneliti
dari sumber-sumber yang ada melalui
beberapa media perantara ( diperoleh dan
dicatat pihak lain).

Teknik pengumpulan data merupakan
salah satu aspek yang berperan dalam
kelancaran dan keberhasilan penelitian.
Dalam penelitian ini peneliti menggunakan
teknik pengumpulan data dalam bentuk:

1. Wawancara

Wawancara digunakan sebagai teknik
pengumpulan data apabila peneliti ingin
melakukan studi pendahuluan untuk
menemukan permasalahan yang harus
diteliti, dan juga apabila peneliti ingin
mengetahui hal-hal dari responden yang
lebih mendalam dan jumlah respondennya
sedikit/kecil (Sugiyono, 2009: 194).

2. Kuesioner

Kuesioner merupakan teknik pengumpulan
data yang dilakukan dengan cara memberi
seperangkat pertanyaan atau pernyataan
tertulis  kepada  responden  untuk
dijawabnya (Sugiyono, 2009: 199).

3. Studi Pustaka

Mempelajari literatur atau buku-buku yang
relevan, surat kabar, jurnal, artikel,
maupun penelitian atau tulisan ilmiah yang
berkaitan.

4. Observasi

Observasi menurut Sugiyono (2009:58)
suatu proses yang kompleks, suatu proses
yang tersusun dari berbagai proses biologis
dan psikologis dengan jalan mengadakan
pengamatan dan  pencatatan  secara
sistematis ~ fenomena-fenomena  yang
diteliti.



Definisi Operasional Variabel

Menurut Arikunto  (2006:69)

definisi  operasional  variabel vyaitu
menjelaskan cara tertentu yang digunakan
peneliti dalam menentukan suatu konsep
sehingga menjadi variabel yang dapat
diukur.

a. Variabel independen atau variabel
bebas (X) menurut Sugiyono (2014)
merupakan variabel yang
mempengaruhi atau yang menjadi
sebab perubahannya atau timbulnya
variabel dependen (terikat). Dalam hal
ini yang menjadi variabel bebas
adalah:

1. Sikap (X1) adalah kecenderungan
yang dipelajari dalam berperilaku
dengan cara yang menyenangkan
atau tidak menyenangkan terhadap
suatu obyek tertentu (Schiffman
dan Kanuk, 2008:225). Indikator
variabelnya yaitu:

- Kesukaan: menggambarkan
emosi atau perasaan konsumen
mengenai produk atau merek
tertentu. (Schiffman dan
Kanuk, 2008)

- Tanggapan: mencakup
penilaian seseorang terhadap
obyek sikap secara langsung
dan menyeluruh. (Schiffman
dan Kanuk, 2008)

- Keyakinan: kepercayaan
konsumen bahwa objek sikap
mempunyai berbagai sifat dan
bahwa perilaku tertentu akan
menimbulkan hasil-hasil
tertentu. (Schiffman dan
Kanuk, 2008)

b. Variabel Moderator menurut Sugiyono
(2014) adalah variabel yang
mempengaruhi ~ (memperkuat  atau
memperlemah)  hubungan  antara
variabel independen dengan dependen.

Variabel ~moderator disebut juga
sebagai variabel independen kedua.
Dalam hal ini yang menjadi variabel
moderator adalah:

1. Keinovatifan Konsumen
(innovativeness) (X2) adalah sifat
kepribadian yang melekat pada
individu yaitu mereka yang
cenderung menjadi orang pertama
mencoba berbagai produk, jasa,
atau praktik baru. (Schiffman dan
Kanuk, 2008). Indikator
variabelnya yaitu:

- Pencarian Informasi: mencari
informasi yang berhubungan
dengan pembelian. (Schiffman
dan Kanuk, 2008)

- Resiko: kesediaan yang lebih
besar untuk mengambil resiko.
(Schiffman dan Kanuk, 2008)

- Pioner: cenderung menjadi
orang pertama  mencoba
berbagai produk. (Schiffman
dan Kanuk, 2008)

- Mencoba Produk Baru: ingin
mencoba berbagai produk baru.
(Schiffman dan Kanuk, 2008)

c. Variabel Dependen menurut Sugiyono

(2014) sering disebut sebagai variabel
output, kriteria, konsekuen. Dalam
bahasa Indonesia sering disebut
sebagai variabel terikat. Variabel
terikat merupakan variabel yang
dipengaruhi atau yang menjadi akibat,
karena adanya variabel bebas. Dalam
hal ini yang menjadi variabel terikat
adalah:

1. Intensi Membeli (Y) menurut
Assael (1992) dalam Ramadhany
(2011) merupakan perilaku yang
muncul sebagai respon terhadap
objek, atau juga merupakan minat
pembelian  yang  menunjukkan



keinginan pelanggan untuk

melakukan pembelian. Indikator

variabelnya yaitu:

- Mempertimbangkan untuk
membeli: menunjukkan
keinginan  pelanggan  untuk
melakukan pembelian.

(Ramadhany, 2011)
- Ingin mengetahui lebih lanjut
mengenai produk: pemrosesan

informasi  oleh  konsumen.
(Ramadhany, 2011)

- Ingin memiliki produk:
mempunyai niat untuk
melakukan  pembelian  dan
memilikinya. (Ramadhany,
2011)

Alat uji yang digunakan untuk menguji
instrumen  penelitian ini  beupa uji
validitas, uji reliabilitas, dan uji asumsi
klasik. Uji hipotesis dilakukan
menggunakan uji F dan uji t dan koefisien
determinasi (R?). Teknik analisis data
menggunakan analisis regresi moderasi
menggunakan uji interaksi.

Dalam penelitian ini perhitungan
statistik menggunakan uji interaksi atau
Moderated Regression Analysis (MRA)
dengan persamaan sebagai berikut:

Y =a+ B Xy +B2Xy +BsX Xz + e

Keterangan :

Y = Intensi Membeli

a = Konstanta

B1 = Koefisien Regresi Sikap

B2 = Koefisien Regresi Keinovatifan
Konsumen

B3 = Koefisien Regresi Interaksi antara
X1 dan X2

X, = Sikap

X, = Keinovatifan konsumen

X;1X; = Interaksi antara sikap dengan
keinovatifan konsumen
e = Error Term, yaitu tingkat kesalahan
penduga dalam penelitian

Uji interaksi atau sering disebut
dengan Moderated Regression Analysis
(MRA) merupakan aplikasi khusus regresi
berganda linear dimana dalam persamaan
regresinya mengandung unsur interaksi
(perkalian dua atau lebih  variabel
independen) (Ghozali, 2006:164). Variabel
perkalian antara sikap (X;) dan
keinovatifan konsumen (innovativeness)
(X2) merupakan variabel moderator oleh
karena menggambarkan pengaruh
moderator variabel keinovatifan konsumen
(innovativeness) (X;) terhadap hubungan
sikap (X1) terhadap intensi membeli (Y).

HASIL DAN PEMBAHASAN

ANOVA?
Model Sum of | df | Mean F Sig.
Squares Square
Regression | 422.814| 3|140.938|53.147|.000°

1 Residual 25457696
Total 677.390(99

2.652

a. Dependent Variable: Y
b. Predictors: (Constant), X1X2, X1, X2

Sumber : Data Diolah, 2015

Hasil penelitian menunjukkan bahwa
terdapat pengaruh signifikan secara
simultan pada variabel sikap (X1),
keinovatifan konsumen (X2), sikap yang
dimoderasi oleh keinovatifan konsumen
(X1X2) terhadap intensi membeli ().
Didapatkan nilai F hitung sebesar 53,147
dan nilai signifikansi sebesar 0,000. Nilai
Ftabel dengan degree of freedom (df) nl1 =
3 dan n2 = 96 dan o 5% adalah sebesar




2,699. Karena nilai F hitung lebih besar
dari nilai F tabel (53,147 > 2,699) atau
nilai signifikansi lebih kecil dari a 5%
(0,000 < 0,050), maka HO ditolak. Hal ini
menunjukkan bahwa variabel sikap (X1),
keinovatifan konsumen (X2) dan sikap
melalui moderasi keinovatifan konsumen

(X1X2) secara  simultan  memiliki
pengaruh signifikan terhadap intensi
membeli (Y).

Selain menghitung pengaruh simultan
atau pengaruh secara keseluruhan dari
variabel-variabel bebas terhadap variabel
terikat, dapat pula dihitung pengaruh
masing-masing variabel secara parsial atau
secara sendiri-sendiri dari setiap variabel
bebas terhadap variabel terikat. Masing-
masing variabel sikap (X1), keinovatifan
konsumen (X2) dan sikap melalui
moderasi keinovatifan konsumen (X1X2)
secara  parsial  memiliki  pengaruh
signifikan terhadap intensi membeli ().

Coefficients?

Model Unstandardized | Standardized t Sig.
Coefficients Coefficients
B Std. Beta
Error
(Constant) | -30.412 5.806 -5.238 | .000
X1 2421 .369 2.511| 6.567| .000
! X2 2.646 .465 2.578| 5.692| .000
X1X2 -.149 .029 -3.833[-5.232 .000

a. Dependent Variable: Intensi Membeli ()

a. Nilai koefisien variabel sikap (X1)
sebesar 2,421 dan didapatkan nilai t
hitung untuk variabel sikap (X1) sebesar
6,567 dan nilai signifikansi sebesar 0,000.
Karena nilai t hitung lebih besar dari t
tabel (6,567 > 1,985) atau nilai signifikansi
lebih kecil dari a 5% (0,000 < 0,050),
maka diputuskan untuk tolak HO. Hal ini

menunjukkan terdapat pengaruh signifikan
pada variabel sikap (X1) terhadap intensi
membeli ().
b. Nilai koefisien variabel keinovatifan
konsumen (X2) sebesar 2,646 dan
didapatkan nilai t hitung untuk variabel
keinovatifan konsumen (X2) sebesar 5,692
dan nilai signifikansi sebesar 0,000.
Karena nilai thitung lebih besar dari ttabel
(5,692 > 1,985) atau nilai signifikansi
lebih kecil dari a 5% (0,000 < 0,050),
maka diputuskan untuk tolak HO. Hal ini
menunjukkan terdapat pengaruh yang
signifikan pada variabel keinovatifan
konsumen (X2) terhadap intensi membeli
(Y).
c. Nilai koefisien variabel sikap (X1)
melalui moderasi keinovatifan konsumen
(X2) sebesar -0,149 dan bertanda negatif
menyatakan  bahwa semakin  tinggi
pengaruh moderasi variabel keinovatifan
konsumen maka sikap konsumen terhadap
intensi membeli akan menurun sebesar
0,149. Sedangkan nilai t hitung untuk
variabel sikap melalui moderasi variabel
keinovatifan konsumen (X1X2) sebesar -
5,232 dan nilai signifikansi sebesar 0,000.
Karena nilai t hitung lebih besar dari ttabel
(5,232 > 1,985) atau nilai signifikansi
lebih kecil dari o 5% (0,000 < 0,050),
maka diputuskan untuk tolak HO. Hal ini
menunjukkan terdapat pengaruh yang
signifikan pada variabel sikap melalui
moderasi variabel keinovatifan konsumen
(X1X2) terhadap intensi membeli (Y).
Model regresi pada penelitian ini
memiliki nilai koefisien determinasi (R?)
yang didapatkan adalah sebesar 0,624,
maka besarnya pengaruh total variabel
sikap (X1), keinovatifan konsumen (X2)

dan sikap (X1) melalui moderasi
keinovatifan konsumen (X2) terhadap
variabel intensi membeli (Y) adalah

sebesar 0,624 atau sekitar 62,4%, dan



sisanya sebesar 37,6% dipengaruhi oleh
variabel lain di luar penelitian atau
variabel yang tidak dijelaskan dalam
penelitian ini.

KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

Berdasarkan  urailan  yang telah
dijelaskan  dalam bab  sebelumnya
mengenai pengaruh sikap (X1),
keinovatifan konsumen (X2) dan sikap
melalui moderasi keinovatifan konsumen
(X1X2) terhadap intensi membeli (Y)
produk busana muslim Taniaz di
Kabupaten Jombang, maka penulis dapat
menarik kesimpulan sebagai berikut :
1. Pengujian hipotesis dalam penelitian
ini  membuktikan bahwa sikap dan
keinovatifan konsumen memiliki pengaruh
yang signifikan secara simultan terhadap
intensi membeli konsumen pada produk
busana muslim Taniaz di Kabupaten
Jombang.
2. Hasil pengujian hipotesis menunjukkan
bahwa variabel sikap memiliki pengaruh
yang signifikan secara parsial terhadap
intensi  membeli  konsumen terhadap
produk busana muslim Taniaz di
Kabupaten Jombang.
3. Hasil pengujian hipotesis menunjukkan
bahwa variabel keinovatifan konsumen
memiliki pengaruh yang signifikan secara
parsial ~ terhadap  intensi  membeli
konsumen terhadap produk busana muslim
Taniaz di Kabupaten Jombang.
4. Hasil dari penelitian ini menunjukkan
bahwa variabel sikap melalui moderasi
variabel keinovatifan konsumen
mempunyai pengaruh signifikan secara
parsial terhadap variabel intensi membeli

produk busana muslim Taniaz di
Kabupaten Jombang.

Saran

Berdasarkan ~ hasil ~ penelitian  dan
kesimpulan diatas, penulis memberikan
saran-saran sebagai berikut :

1. Perusahaan dapat menyediakan kotak
saran atau angket untuk mengetahui
bagaimana respon konsumen terhadap
produk busana muslim Taniaz, sehingga
perusahaan akan dapat mengevaluasi
produknya dan menyesuaikan dengan
kebutuhan konsumen atau pasar.

2. Perusahaan sebaiknya lebih sering
memasang iklan di media cetak maupun
elektronik, dan mengikuti  pameran
busanamuslim yang mulai sering di adakan
di Indonesia.

3. Perusahaan dapat memperluas
tingkatan produknya seperti menambahkan
produk aktual. Artinya perusahaan perlu
membuat suatu produk baru ditambah
dengan karakteristik tertentu yang dapat
membedakan produk dengan produk
lainnya yang serupa, seperti misalnya
produk yang bersifat terbatas atau limited
edition.

4. Perusahaan dapat melakukan strategi
bauran produk dari sisi lebar dan
kedalaman.  Lebar  produk  berarti
perusahaan dapat membuat merek baru
akan tetapi tetap dalam lini produk yang
sama, lalu kedalaman berarti perusahaan
juga harus membuat beberapa macam
model sesuai dengan kebutuhan pasar saat
ini.
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