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ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji pengaruh digital marketing, islamic 
branding, pelayanan dan harga terhadap keputusan pembelian di rumah jahit 
akhwat. Penelitian ini menggunakan pendekatan SEM (Structural Equation Model) 
berbasis PLS (Partial Least Square). Sampel penelitian sebanyak 131 konsumen 
Rumah Jahit Akhwat. Berdasarkan temuan dari hasil penelitian menunjukkan 
bahwa konsumen Rumah Jahit Akhwat mengedepankan nilai-nilai Islam dalam 
pemilihan produk terutama pada produk yang mempunyai Islamic branding.  
 
Kata kunci: Digital Marketing, Islamic Branding, Rumah Jahit Akhwat 
 
ABSTRACT 
This study aims to examine the influence of digital marketing, Islamic branding, 
service and price on purchasing decisions at Rumah Jahit Akhwat. This study uses 
the SEM (Structural Equation Model) approach based on PLS (Partial Least 
Square). The research sample was 131 consumers of Rumah Jahit Akhwat. Based 
on the findings of the study, it shows that consumers of Rumah Jahit Akhwat 
prioritize Islamic values in choosing products, especially products that have 
Islamic branding. 
 
Keywords: Digital Marketing, Islamic Branding, Rumah Jahit Akhwat 
 
PENDAHULUAN 

Pada era moderen seperti saat ini, ekonomi berkembang dengan sangat 
cepat, dimana pertumbuhan tersebut tidak lepas dari peran para pengusaha yang 
memanfaatkan masyarakat yang banyak dan beragam. Pada dasarnya keputusan 
pembelian berkaitan erat dengan perilaku konsumen. Perilaku konsumen 
merupakan suatu hal yang menjadi dasar bagi konsumen untuk membuat 
keputusan pembelian, karena kita sebagai konsumen cenderung akan membeli 
suatu barang atau jasa terlebih dahulu memikirkannya (Aisyah et al., 2022). 
Indonesia adalah negara menggunakan dominan penduduk beragama muslim, 
yang kini adalah negara dominan muslim beredar pada dunia. Pemenuhan 
kebutuhan produk halal sang konsumen muslim sebagai potensi yang akbar bagi 
pasar nasional. Para penghasil sadar bahwa konsumen muslim adalah target 
sempurna bagi pemasaran produk mereka. Untuk memenuhi keinginan 
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konsumen muslim secara lahir dan batin saat ingin membeli dan mengkonsumsi 
produk, perusahaan wajib mencantumkan informasi yang herbi produk (Amilin & 
Sujianto, 2023). 

Harga memainkan peran penting dalam mempengaruhi pilihan pembeli 
dalam membeli barang maupun jasa, Pembeli pada umumnya menyamakan harga 
barang mahal dengan kualitas bagus dan jika harga barang terlalu murah, pembeli 
akan mempertanyakan mutu dari produk itu sendiri. Hal pertama yang biasanya 
dilihat saat seseorang berbelanja ialah harga, kemudian diikuti oleh beberapa 
pertimbang (R. M. Sari & Prihartono, 2020).   Harga berperan sebagai penentu 
utama pilihan pembeli, karena konsumen akan memutuskan apakah harga suatu 
produk sudah tepat atau belum. Keputusan penetapan harga, haruslah 
berorientasi pada pembeli (Faozi & Handayani, 2019) 

Tidak dapat dipungkiri, banyak konsumen menjadikan merek yang mereka 
beli atau gunakan, merupakan manifestasi dari dirinya atau dengan kata lain, 
mereka menjadikan merek sebagai media untuk menunjukan jati dirinya kepada 
orang lain. Maka tidak mengherankan jika saat ini para produsen baik muslim 
maupun non-muslim berlomba-lomba untuk mengembangkan produk halal demi 
mendapatkan pasar muslim (Nadialista Kurniawan, 2021). Kualitas layanan 
merupakan salah satu faktor yang berpengaruh terhadap keputusan pembelian, 
kualitas layanan merupakan hal paling penting untuk dipertimbangkan, karena 
upaya kualitas layanan yang diberikan bertujuan untuk memberikan kemudahan 
bagi konsumen (Alif Viando et al., 2023). 

Di samping itu, keputusan pembelian konsumen bagi penjualan 
perusahaan, karena dengan besarnya jumlah konsumen yang ingin membeli 
produk, maka semakin tinggi peluang brand untuk menerima keuntungan dan 
semakin tinggi pula peluang brand mendapatkan pelanggan tetap (Wibowo & 
Wijiastuti, 2022). Minat beli konsumen merupakan hal yang penting dalam 
pemasaran karena berhubungan erat dengan keberhasilan perusahaan untuk 
mencapai tujuannya yaitu keputusan pembelian konsumen. Oleh karena itu untuk 
menarik konsumen agar melakukan pembelian maka perusahaan harus mampu 
menerapkan strategi pemasaran yang tepat sesuai dengan kondisi pasar yang 
dihadapi (Siska lifani, mariyah ulfah, 2022). Kemajuan teknologi memaksa 
konsumen untuk menggunakan teknologi untuk memenuhi kebutuhan sehari-
hari. Hal ini ditunjukkan dengan seberapa banyak konsumen menggunakan 
perangkat teknis untuk mengisi informasi yang diperlukan, salah satunya adalah 
penggunaan internet (Amar et al., 2023). 

Di Indonesia pada kemajuan zaman 4.0 dan sedang berjalan kearah 5.0 
membuat pola piker Masyarakat berubah drastis ketika dikaitkan dengan kemjuan 
teknologi yang cukup pesat (Solikhah et al., 2023). Hampir tidak ada orang yang 
tidak tahu tentang internet, internet dapat menghubungkan berjuta bahkan 
bermiliyaran pengguna tidak hanya di suatu tempat tetapi bisa sampai dibelahan 
dunia (Adrian, 2019). Dapat dilihat dari persentase rumah tangga yang mengakses 
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internet 3 bulan terakhir pada provinsi Sulawesi Selatan  baik  masyarakat  
perkotaan  maupun  pedesaan  pada  tahun  2020 sebanyak 77,23%, 2021 sebanyak 
82,36%, dan 2022 sebanyak 88,33%. 

Berdasarkan uraian diatas, sangat penting mengkaji secara mendalam 
tentang penerapan digital marketing, Islamic branding, kualitas pelayanan dan 
harga terhadap keputusan pembelian untuk memberikan wawasan kepada 
akademisi dan juga para konsumen. Sebagaimana pada penelitian Solikhah et al., 
(2023) bahwa digital marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian, penelitian Riskayanti, (2023) juga menjelaskan bahwa 
variabel Islamic branding berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian produk, penelitian Rahmawati, 2023.) menunjukkan bahwa 
kualitas pelayanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian, dan Penelitian R. M. Sari & Prihartono, (2020) bahwa variabel harga 
secara positif serta signifikan mempengaruhi keputusan pembelian. Sehingga 
kami menyusun hipotesis sebagai berikut: 

 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Gambar 1. Kerangka Konseptual  
 
METODOLOGI  
Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dimana hal itu menjelaskan 
hubungan sebab akibat dalam bentuk pengaruh antar variabel melalui uji 
hipotesis. Penentuan sampel pada penelitian ini menggunakan metode non 
probability sampling dengan Teknik purposive sampling methode yaitu teknik 
dimana dalam pengambilan sampel dilakukan dengan menetapkan kriteria – 
kriteria tertentu. Adapun kriteria responden yang dijadikan sampel yaitu 
konsumen toko Rumah Jahit Akhwat dengan jumlah sampel sebanyak 131 
respondenelitian ini di lakukan pada konsumen toko Rumah Jahit Akhwat di 
Makassar. Instrumen yang digunakan untuk mengukur pada variabel digital 
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marketing, Islamic branding, kualitas pelayanan, harga dan keputusan pembelian 
disajikan sebagai berikut: 

Tabel 1. Instrumen Penelitian 
Variabel Indikator Instrumen 

Digital 
Marketing  
(Siti Amanatus 
Solikhah, Ayis 
Crusma dan Ari 
Indriani, 2023) 

Kepercayaan 
(P1) 

Saya percaya RJA Makassar menjual 
produknya sesuai dengan deskripsi 
produk yang dicantumkan di sosial 
media RJA Makassar. 

Kemudahan 
(P2) 

Informasi pada social media RJA 
Makassar sesuai dan sangat membantu 
dalam mencari produk yang dibutuhkan. 

Kualitas 
Informasi 
(P3) 

RJA Makassar memberikan informasi 
yang lengkap dan mudah dipahami pada 
setiap produknya. 

Harga (P4) 
Informasi tentang Harga pada produk 
RJA Makassar dicantumkan pada 
produk. 

Islamic Branding 
(Nonie Afrianty 
dan Detri 
Agustina, 2020) 
 
 

Pentingnya 
merek (P5) 

Produk RJA sesuai dengan prinsip 
syariah. 

Keakraban 
merek (P6) 

Saya cenderung memilih menggunakan 
produk atau jasa Rumah Jahit Akhwat 
Makassar karena saya sudah kenal dan 
percaya. 

Kepercayaan 
Konsumen 
(P7) 

Produk RJA merupakan Brand islam 
yang memengaruhi kepercayaan saya. 

Label Halal 
(P8) 

Produk RJA memiliki identitas halal 
dalam suatu produk. 

Kualitas 
Pelayanan 

(Maryati dan M. 
Khoiri, 2022) 

Bukti Fisik 
(P9) 

Kerapihan dan kenyamanan Toko RJA 
Makassar membuat saya nyaman. 

Kehandalan  
(P10) 

Karyawan RJA Makassar cepat dan tepat 
dalam memberikan pelayanan kepada 
konsumen. 

Daya tanggap 
 (P11) 

RJA telah memberikan pelayanan yang 
cepat, tepat, dan tanggap kepada 
pelanggan dalam menganangi dan 
mengatasi keluhan pelanggan. 

Empati 
(P12) 

Karyawan RJA Makassar paham 
terhadap kebutuhan konsumen. 

Jaminan  
(P13) 

Karyawan RJA Makassar sopan dalam 
melayani konsumen dan dapat di 
percaya. 
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Harga Sumarsid 
dan (Atik Budi 
Paryanti, 2022). 

Keterjangkauan 
harga (P14) Harga Produk RJA terjangkau. 

Kesesuaian 
harga dengan 
kualitas produk 
(P15) 

Harga Produk RJA sesusai dengan 
kualitas produk. 

Kesesuaian 
harga dengan 
manfaat  (P16) 

Produk yang saya pakai dari RJA 
Makassar sangatlah bagus karena sesuai 
dengan manfaatnya. 

Daya saing 
harga  (P17) 

Harga yang ditetapkan oleh toko Rumah 
Jahit Akhwat sesuai dengan harga pasar. 

Keputusan 
pembelian 

(Maryati dan M. 
Khoiri, 

Pengaruh, 2022) 

Kemantapan 
pada produk 

(P18) 

Saya merasa kualitas dan mutu produk 
RJA Makassar sangat baik. 

Kebiasaan 
dalam membeli 

produk (P19) 

Saya terbiasa membeli produk muslim di 
RJA Makassar. 

Memberikan 
rekomendasi 
kepada orang 

lain (P20) 

Saya merekomendasikan kepada orang 
lain untuk membeli di RJA Makassar. 

Melakukan 
pembelian 
ulang (P21) 

Saya melakukan pembelian berulang di 
toko RJA Makassar. 

 
Pengujian hipotesis ini dilakukan dengan pendekatan SEM (Structural 

Equation Model) berbasis PLS (Partial Least Square). PLS adalah model persamaan 
structural (SEM) yang berbasis komponen atau varian. SEM (Structural Equation 
Model) adalah salah satu bidang kajian statistik yang dapat menguji sebuah 
rangkaian hubungan yang relatif sulit terukur secara bersamaan. Hubungan sulit 
tersebut dapat dibangun antara satu atau beberapa variabel independen. Masing – 
masing variabel dependen dan independen dapat berbentuk faktor atau konstruk 
yang dibangun dari beberapa variabel indikator. 

 
HASIL 
Data di screening dan di analisis sebagai persiapan untuk analisis utama. Data 
kemudian dievaluasi menggunakan perangkat lunak SmartPLS untuk partial least 
square structural equation modeling (PLS-SEM). Temuan model pengukuran dan 
model struktural untuk kesesuaian model dan pengujian hipotesis disajikan dalam 
bagian studi ini. 
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Penilaian Kesesuaian Model 
Hipotesis untuk penelitian ini diuji menggunakan pemodelan persamaan 
struktural berbasis varians. Data yang dikumpulkan dikenakan uji validitas dan 
reliabilitas untuk memeriksa reliabilitas dan validitas instrumen survei sebelum 
dilanjutkan untuk memeriksa model pengukuran dan struktural. Gambar 2 
menyajikan model struktural lengkap dan penilaian model pengukuran dan 
struktural sebagai berikut. 

 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2. model struktural 
 

Hasil Analisis Software SmartPLS 

Tabel 3. Fornell Larcker Criterion 

Variabel Digital 
Marketing 

Islamic 
Branding 

Kualitas 
Pelayanan 

Harga 
Keputusan 
Pembelian 

Digital Marketing 0.838 
Islamic Branding 0.750 0.821 
Kualitas Pelayanan 0.792 0.743 0.819 
Harga 0.738 0.705 0.732 0.844 
Keputusan Pembelian 0.672 0.751 0.690 0.695 0.867 
Sumber: Hasil Analisis Software SmartPLS 

Nilai AVE dari setiap konstruk dalam model, disimpulkan bahwa nilai AVE diatas 
0,5. Hasil tersebut menunjukkan bahwa data penelitian ini telah memenuhi syarat 
validitas konvergen (Convergent Validity). Uji AVE (Average variance extracted) 
mengindikasikan penelitian ini valid konvergen dan memenuhi syarat. Sedangkan 



Study of Scientific and Behavioral Management (SSBM)   
Vol.6 No.2, (Juni) 2025: 78-90 
Penerbit: Management Department, UIN Alauddin Makassar, Indonesia 
 

84 
 

 

 

 

a.syathir@uin-alauddin.ac.id, UIN Alauddin Makassar 
http://journal.uin-alauddin.ac.id/index.php/ssbm 

nilai cross loading dari masing-masing item terhadap konstruknya lebih besar 
daripada nilai loading dengan konstruk yang lain. Dari hasil tersebut dapat 
disimpulkan bahwa tidak terdapat permasalahan pada discriminant validity. 
Semua indikator mempunyai koefisien korelasi yang lebih besar dengan masing-
masing konstruknya dibandingkan dengan nilai koefisien korelasi indikator pada 
blok konstruk pada kolom lainnya. Berdasarkan Tabel 3. tersebut, maka dapat 
dilihat bahwa seluruh variabel memiliki nilai yang tinggi. Islamic Barnding 
menjelaskan variabel itu sendiri dibandingkan dengan variabel lainnya pada 
kolom yang sama. Islamic Branding diamati pada tabel diatas, Islamic branding 
memiliki nilai 0.821 yang lebih tinggi di bandingkan variabel lain yang berada 
pada kolom yang sama. Seperti halnya digital marketing memiliki nilai sebesar 
0.838 yang nilainya lebih tinggi dibandingkan keputusan pembelian yang terdapat 
pada kolom yang sama. Berdasarkan tabel di atas, dapat disimpulkan bahwa 
semua konstruk reliabel, baik composite reliability maupun cronbach’s alpha 
mempunyai nilai di atas 0,70. Dengan demikian, semua variabel pada model 
penelitian ini memiliki internal consistency reliability. Berdasarkan beberapa data 
sebelumnya, maka dapat disimpulkan bahwa penelitian ini mempunyai 
convergent validity yang baik, dicrimanant validity yang baik, dan internal 
consistensy realibility yang baik. 
Model Struktural 

Untuk melihat signifikansi model prediksi pada model struktural PLS, 
dapat dilihat dari nilai P-Value antara variabel independen ke variabel dependen 
yang tertera dalam tabel koefisien jalur berikut. 

 
Tabel 4.11 Koefisien Jalur (Mean, STDEV, P-Value) 

Konstruk T Statistics  P Values 
Digital Marketing -> Keputusan Pembelian 0.346 0.729 
Islamic Branding -> Keputusan Pembelian 3.780 0.000 
Kualitas Pelayanan. -> Keputusan Pembelian 1.189 0.235 
Harga -> Keputusan Pembelian 1.817 0.069 

(Sumber: Output SmartPLS, 2022) 
Tingkat signifikansi dalam penelitian ini < 0,05. Berdasarkan hasil 

pengujian model struktural pada tabel, ditemukan bahwa hanya variabel Digital 
Marketing yang tidak berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan 
pembelian, sementara variabel Islamic branding berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan hasil analisis 
menggunakan SmartPLS menunjukkan bahwa nilai T-statistik sebesar 0,346 lebih 
kecil dari nilai T-tabel yaitu <1,96 dan nilai P-value sebesar 0,729 lebih besar dari 
nilai signifikansi <0,05. Berdasarkan hasil tersebut maka dinyatakan bahwa Ho 
diterima Ha ditolak. Artinya tidak terdapat pengaruh antara digital marketing 
dengan keputusan pembelian. Maka dapat disimpulkan hipotesis pertama (H1) 
yang berbunyi terdapat pengaruh positif dan signifikan antara digital merketing 
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terhadap keputusan pembelian pada toko Rumah Jahit Akhwat di Makassar tidak 
terbukti dan ditolak. 

Berdasarkan hasil analisis menggunakan SmartPLS 3.2.9 menunjukkan 
bahwa nilai T-statistik sebesar 3,780 lebih besar dari T-tabel >1,96 dan nilai P-value 
sebesar 0,000 lebih kecil dari nilai signifikansi <0,05. Berdasarkan hasil tersebut 
maka dapat dinyatakan bahwa Ha diterima Ho ditolak. Artinya terdapat 
pengaruh positif dan signifikan antara norma subjektif terhadap minat 
berinvestasi. Maka dapat disimpulkan hipotesis kedua (H2) yang berbunyi 
terdapat pengaruh positif dan signifikan antara Islamic branding terhadap 
keputusan pembelian pada toko Rumah Jahit Akhwat di Makassar terbukti dan 
dapat diterima. 

Berdasarkan hasil analisis menggunakan SmartPLS menunjukkan bahwa 
nilai T-statistik sebesar 1,189 lebih kecil dari nilai T-tabel yaitu <1,96 dan nilai P-
value sebesar 0,235 lebih besar dari nilai signifikansi <0,05. Berdasarkan hasil 
tersebut maka dinyatakan bahwa Ho diterima Ha ditolak. Artinya tidak terdapat 
pengaruh antara digital marketing dengan keputusan pembelian. Maka dapat 
disimpulkan hipotesis ketiga (H3) yang berbunyi terdapat pengaruh positif dan 
signifikan antara Kualitas pelayanan terhadap keputusan pembelian pada toko 
Rumah Jahit Akhwat di Makassar tidak terbukti dan ditolak. 

Berdasarkan hasil analisis menggunakan SmartPLS menunjukkan bahwa 
nilai T-statistik sebesar 1,817 lebih kecil dari nilai T-tabel yaitu <1,96 dan nilai P-
value sebesar 0,069 lebih besar dari nilai signifikansi <0,05. Berdasarkan hasil 
tersebut maka dinyatakan bahwa Ho diterima Ha ditolak. Artinya tidak terdapat 
pengaruh antara Harga dengan keputusan pembelian. Maka dapat disimpulkan 
hipotesis keempat (H4) yang berbunyi terdapat pengaruh positif dan signifikan 
antara harga terhadap keputusan pembelian pada toko Rumah Jahit Akhwat di 
Makassar tidak terbukti dan ditolak. 

 
DISKUSI  

Berdasarkan analisis koefisien determinasi, keputusan pembelian dapat 
dijelaskan oleh variabel digital marketing, Islamic branding, kualitas pelayanan 
dan harga sebesar 63% sedangkan 37% di pengaruhi oleh variabel lain diluar yang 
diteliti. Hipotesis pertama menyatakan bahwa adanya pengaruh positif dan 
signifikan antara digital marketing terhadap keputusan pembelian pada toko 
Rumah Jahit Akhwat di Makassar pada penelitian ini ditolak. Dalam hubungan 
langsung, digital marketing tidak berkontribusi dalam mempengaruhi pelanggan 
rumah jahit akhwat terkait melakukan pembelian di toko rumah jahit akhwat. 
Meskipun digital marketing dapat meningkatkan kesadaran pelanggan tentang 
produk dan layanan yang ditawarkan oleh toko rumah jahit akhwat, namun tidak 
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian mereka. Hal 
ini dapat disebabkan oleh beberapa faktor, seperti kurangnya interaksi personal 
dengan pelanggan melalui digital marketing atau kurangnya penawaran yang 
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menarik dalam kampanye digital marketing. Meskipun digital marketing tidak 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian pelanggan di toko Tumah Jahit 
Akhwat, penting bagi toko tersebut untuk tetap mempertahankan dan 
meningkatkan strategi pemasaran melalui digital marketing. Digital marketing 
masih dapat berperan penting dalam membangun kesadaran merek, menciptakan 
hubungan dengan pelanggan, dan meningkatkan loyalitas pelanggan di masa 
yang akan datang. Hasil penelitian ini bertolak belakang dengan penelitian 
Muafidah & Sulistyowati, (2021) dan Listania & Zulfahmi, (2023) yang 
menemukan bahwa digital marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian, namun sejalan dengan penelitian ayu purnamasari & 
citaningtyas ari kadi, (2022)  yang menemukan bahwa digital marketing tidak 
berpengaruh dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Hipotesis kedua menyatakan bahwa adanya pengaruh positif dan 
signifikan antara Islamic branding terhadap keputusan pembelian pada toko 
rumah jahit akhwat di Makassar pada penelitian ini diterima. Dengan menerapkan 
Islamic branding, toko dapat menciptakan citra yang sesuai dengan nilai-nilai 
Islam, seperti kejujuran, integritas, dan kesederhanaan. Hal ini dapat 
meningkatkan kepercayaan pelanggan terhadap toko dan produk yang 
ditawarkan. Selain itu, Islamic branding juga dapat mempengaruhi persepsi 
pelanggan tentang kualitas produk yang ditawarkan oleh toko. Pelanggan yang 
mengidentifikasi toko dengan nilai-nilai Islam cenderung memiliki preferensi 
yang lebih tinggi untuk membeli di toko tersebut. Dengan menerapkan Islamic 
branding yang efektif, toko Rumah Jahit Akhwat dapat memperluas pangsa pasar, 
meningkatkan loyalitas pelanggan, dan memperkuat citra toko sebagai tempat 
berbelanja yang sesuai dengan nilai-nilai Islam. Hasil penelitian ini memperkuat 
penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Safrina, (2021) dan Riskayanti, (2023) 
yang menemukan bahwa Islamic branding berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian. Namun bertolak belakang dengan penelitian 
Aisyah et al., (2022) yang menemukan Islamic branding tidak berpengaruh dan 
tidak signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Hipotesis ketiga menyatakan bahwa adanya pengaruh positif dan 
signifikan antara digital kualitas pelayanan terhadap keputusan pembelian pada 
toko Rumah Jahit Akhwat di Makassar pada penelitian ini ditolak. Meskipun 
kualitas pelayanan yang baik dapat meningkatkan kepuasan pelanggan, namun 
tidak secara signifikan mempengaruhi keputusan pembelian mereka. Hal ini dapat 
disebabkan oleh beberapa faktor, seperti preferensi harga, ketersediaan produk, 
atau faktor-faktor lain yang lebih penting dalam membentuk keputusan 
pembelian pelanggan. Meskipun pelanggan mengharapkan pelayanan yang baik, 
faktor lain seperti kualitas produk atau harga yang kompetitif mungkin menjadi 
lebih dominan dalam mempengaruhi keputusan pembelian mereka. Meskipun 
kualitas pelayanan tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 
pelanggan, penting bagi tokoh Rumah Jahit Akhwat untuk tetap memperhatikan 
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dan meningkatkan kualitas pelayanan mereka. Pelayanan yang baik dapat 
meningkatkan kepuasan pelanggan, membangun hubungan yang lebih baik, dan 
meningkatkan reputasi toko di mata pelanggan. Dalam konteks toko Rumah Jahit 
Akhwat, meskipun kualitas pelayanan tidak menjadi faktor utama dalam 
keputusan pembelian, tetap penting bagi toko untuk memberikan pelayanan yang 
ramah, responsif, dan profesional kepada pelanggan. Hal ini dapat membantu 
toko untuk mempertahankan pelanggan yang ada dan menarik pelanggan baru 
melalui rekomendasi positif dari pelanggan yang puas dengan pelayanan yang 
diberikan. Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Cynthia et al., (2022) yang 
menemukan bahwa kualitas pelayanan tidak berpengaruh positif dan tidak 
signifikan terhadap keputusan pembelian. Namun bertolak belakang dengan 
penelitian Mukti & Aprianti, (2021) dan (Maretiana & Abidin, 2022)yang 
menemukan kualitas pelayanan berpengaruh dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian. 

Hipotesis keempat menyatakan bahwa adanya pengaruh positif dan 
signifikan antara harga terhadap keputusan pembelian pada toko Rumah Jahit 
Akhwat di Makassar pada penelitian ini ditolak. Meskipun harga dapat menjadi 
faktor pertimbangan dalam keputusan pembelian pelanggan, namun hasil 
penelitian menunjukkan bahwa harga tidak menjadi faktor yang dominan dalam 
mempengaruhi keputusan pembelian mereka. Hal ini dapat disebabkan oleh 
beberapa faktor, seperti preferensi pelanggan terhadap kualitas produk, 
kebutuhan spesifik pelanggan, atau faktor-faktor lain yang lebih penting dalam 
mempengaruhi keputusan pembelian. Pelanggan mungkin lebih cenderung 
mempertimbangkan aspek seperti kualitas produk, merek, atau keunikan 
penawaran dari toko dalam memilih untuk melakukan pembelian, daripada hanya 
berfokus pada faktor harga. Meskipun harga tidak berpengaruh dan tidak 
signifikan terhadap keputusan pembelian pelanggan, penting bagi tokoh Rumah 
Jahit Akhwat untuk tetap memperhatikan strategi penetapan harga yang sesuai 
dengan nilai produk dan posisi pasar mereka. Harga yang kompetitif atau strategi 
harga khusus dapat menjadi faktor tambahan yang menarik bagi pelanggan dan 
membantu dalam membangun loyalitas pelanggan. Hasil penelitian ini sejalan 
dengan penelitian Yuliana et al., (2022) yang menemukan bahwa harga tidak 
berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian. Namun 
bertolak belakang dengan penelitian I. R. Sari & Harti, (2021) yang menemukan 
harga berpengaruh dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 
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