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Abstract 

 

Intensifying competition among UMKM (micro, small, and medium enterprises) and 

changing consumer behavior that demands high product quality and more ethical 

marketing approaches, including through digital media such as WhatsApp, require 

UMKM to maintain product quality while implementing marketing strategies 

grounded in Islamic values in order to build trust and enhance customer satisfaction. 

This study aimed to analyze the effect of product quality and Islamic marketing via 

WhatsApp on customer satisfaction of UMKM Kerupuk Ibu Tarsih in Bogor City, 

both partially and simultaneously. A quantitative survey design was employed, 

involving 61 respondents selected through incidental sampling. Data were collected 

using a standardized questionnaire that had been tested for validity and reliability, and 

were analyzed using multiple linear regression with the aid of SPSS. The results show 

that product quality has a significant effect on customer satisfaction, and that Islamic 

marketing via WhatsApp likewise makes a significant contribution to increasing 

satisfaction. Simultaneously, the two variables exert a strong influence, with a 
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coefficient of determination of 0.763, indicating that 76.3% of the variance in 

customer satisfaction is explained by product quality and Islamic marketing via 

WhatsApp. These findings affirm that the combination of consistent product quality 

and Islamic value–based marketing communication through digital platforms is 

effective in building customer satisfaction and potential loyalty. The study 

recommends that UMKM actors consistently improve product quality and optimize 

Islamic marketing practices in digital media, and suggests further research to 

incorporate additional variables such as price and service quality as well as to extend 

the scope of inquiry to other UMKM contexts. 

Keywords: Product Quality; Islamic Marketing; WhatsApp; Customer Satisfaction; 

Micro, Small, and Medium Enterprises 

 

Abstrak: Meningkatnya persaingan antar pelaku UMKM serta perubahan perilaku konsumen yang 

menuntut kualitas produk tinggi dan pendekatan pemasaran yang lebih etis, termasuk melalui media 

digital seperti WhatsApp, menuntut UMKM untuk menjaga mutu produk sekaligus menerapkan 

strategi pemasaran berlandaskan nilai-nilai Islami guna membangun kepercayaan dan meningkatkan 

kepuasan pelanggan. Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh kualitas produk dan pemasaran 

Islami melalui WhatsApp terhadap kepuasan pelanggan UMKM Kerupuk Ibu Tarsih di Kota Bogor, 

baik secara parsial maupun simultan. Metode yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif dengan 

desain survei, melibatkan 61 responden yang dipilih melalui teknik incidental sampling. Data 

dikumpulkan menggunakan kuesioner terstandar yang telah diuji validitas dan reliabilitasnya, 

kemudian dianalisis dengan regresi linier berganda menggunakan bantuan SPSS. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan, demikian 

pula pemasaran Islami melalui WhatsApp yang memberikan kontribusi nyata terhadap peningkatan 

kepuasan. Secara simultan, kedua variabel memberikan pengaruh kuat dengan nilai koefisien 

determinasi sebesar 0,763, yang berarti 76,3% variasi kepuasan pelanggan dijelaskan oleh kualitas 

produk dan pemasaran Islami melalui WhatsApp. Temuan ini menegaskan bahwa kombinasi mutu 

produk yang terjaga dan komunikasi pemasaran berbasis nilai Islami melalui platform digital efektif 

dalam membangun kepuasan dan potensi loyalitas pelanggan. Penelitian ini merekomendasikan agar 

pelaku UMKM secara konsisten meningkatkan kualitas produk dan mengoptimalkan praktik 

pemasaran Islami di media digital, serta menyarankan penelitian lanjutan untuk memasukkan variabel 

lain seperti harga dan kualitas layanan serta memperluas objek kajian pada UMKM yang berbeda. 

Kata Kunci: Kualitas Produk; Pemasaran Islami; WhatsApp; Kepuasan Pelanggan; UMKM 

 

 

 

PENDAHULUAN 

Di Desa Munjul, Kecamatan Tanah Sareal, Kota Bogor, UMKM kerupuk “Ibu 

Tarsih” menempati satu posisi penting sebagai usaha rumahan yang menyerap tenaga lokal, 

mempertahankan warisan kuliner, dan menyediakan pendapatan bagi keluarga. Usaha 

semacam ini kerap menghadapi tantangan kualitas produk yang konsisten dan keterbatasan 

saluran pemasaran formal; dalam beberapa tahun terakhir, pemilik usaha semakin 
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memanfaatkan aplikasi pesan instan khususnya WhatsApp sebagai kanal utama untuk 

menerima pesanan dan menjalin hubungan dengan pelanggan. 

Observasi lapangan dan percakapan dengan pelaku UMKM di Munjul menunjukkan 

bahwa kualitas tekstur, rasa, kemasan, dan ketahanan kerupuk menjadi atribut utama yang 

menentukan kepuasan konsumen; pada saat yang sama, kecepatan respons pemesanan, 

kejelasan informasi produk, dan layanan antar juga memengaruhi keputusan pembelian ulang. 

Temuan ini menempatkan kualitas produk dan praktik pemasaran digital sebagai dua variabel 

sentral yang saling terkait dalam membentuk pengalaman pelanggan UMKM kerupuk. 

Pada ranah pemasaran digital, WhatsApp termasuk fitur WhatsApp Business menjadi 

populer di kalangan UMKM Indonesia karena kemudahan komunikasi real-time, 

kemampuan menampilkan katalog produk, dan akses langsung ke basis pelanggan lokal; 

studi-studi terbaru menunjukkan peran signifikan WhatsApp dalam meningkatkan 

keterlibatan pelanggan dan efisiensi pemesanan pada UMKM. (Adi et al., 2025; Mulyana & 

Muhammad Irfan, 2024; Sayudin et al., 2024) 

Di konteks Ibu Tarsih, penggunaan WhatsApp bukan sekadar alat pengiriman pesan; 

ia berfungsi sebagai platform pemasaran yang memfasilitasi display produk, promosi 

musiman, serta komunikasi pelayanan purna-jual semua elemen yang pada akhirnya akan 

memengaruhi persepsi konsumen terhadap kualitas dan kepuasan mereka. Oleh karena itu, 

penting untuk melihat pemasaran melalui WhatsApp tidak hanya sebagai kanal distribusi, 

tetapi sebagai bagian integral dari pengalaman mutu produk yang diterima konsumen.(Rico 

Septia B. & Nurhasan Nurhasan, 2023; Suhaimi Mohd Yusof et al., 2025) 

Secara makro, UMKM makanan ringan di Indonesia menghadapi tekanan persaingan 

yang kian ketat akibat masuknya produk industri skala besar dan maraknya penjual daring; 

untuk bertahan, UMKM tradisional perlu memperkuat kualitas produk sekaligus 

memanfaatkan kanal digital yang murah dan efektif untuk mempertahankan dan memperluas 

pangsa pasar. Kondisi ini memberikan konteks luas bagi studi yang menautkan kualitas 

produk dan strategi pemasaran berbasis WhatsApp dengan kepuasan konsumen.(Arbansyah 

et al., 2025; Priambodo, 2024) 

Isu terkini yang relevan termasuk perubahan preferensi konsumen pasca-pandemi 

yang semakin mengutamakan kemudahan pemesanan daring, serta kesadaran akan higiene 

dan keamanan pangan yang mempengaruhi ekspektasi terhadap produk makanan olahan. 

Dampak bagi pelaku seperti Ibu Tarsih adalah kebutuhan untuk memastikan mutu produksi 
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sekaligus menyesuaikan komunikasi pemasaran agar dapat merespons kekhawatiran 

konsumen dan menonjolkan keunggulan produk.(Fadiji & Pathare, 2023; Haessner et al., 

2024; Valluri, 2022) 

Literatur empiris pada dekade terakhir menyajikan bukti bahwa kualitas produk 

berpengaruh kuat terhadap kepuasan pelanggan di sektor makanan; kualitas yang dirasakan 

konsumen mencakup atribut fisik produk dan aspek layanan yang menyertai penjualan. Oleh 

karena itu, menilai kualitas produk kerupuk harus melibatkan penilaian sensorik sekaligus 

indikator layanan terkait transaksi misalnya kecepatan respon melalui WhatsApp dan 

ketepatan pengiriman yang bersama-sama membentuk kepuasan. (Pramudito et al., 2025; 

Saffana & Akhmadi, 2024; Supriyati et al., 2023) 

Penelitian-penelitian tentang penggunaan WhatsApp untuk pemasaran UMKM di 

Indonesia memperlihatkan bahwa fitur-fitur seperti katalog, pesan otomatis, dan label 

pelanggan meningkatkan efisiensi operasi dan kualitas interaksi dengan pembeli; pelatihan 

sederhana tentang pemanfaatan fitur ini juga terbukti meningkatkan kemampuan UMKM 

dalam memasarkan produknya. Hasil temuan ini relevan untuk memahami bagaimana Ibu 

Tarsih dapat memaksimalkan fungsi WhatsApp untuk mendukung persepsi mutu dan 

kepuasan pelanggan. (Alindri, 2023) 

Meski demikian, sejumlah studi juga mengingatkan bahwa teknologi sendiri tidak 

otomatis meningkatkan kepuasan apabila produk inti tidak memenuhi standar yang 

diharapkan; dengan kata lain, efektivitas pemasaran lewat WhatsApp berinteraksi dengan 

kualitas produk sehingga pemasaran hanya dapat mengoptimalkan hasil ketika mutu sudah 

memadai.(Narto & Hotimah, 2024; Nirmalasari et al., 2022) Temuan lapangan di Munjul 

menunjukkan adanya kasus di mana komunikasi yang baik lewat WhatsApp tidak mampu 

menutupi keluhan konsumen terkait tekstur kerupuk yang cepat melempem atau masalah 

kemasan. 

Kesenjangan penelitian yang muncul dari tinjauan literatur adalah kurangnya kajian 

kualitatif mendalam yang menggabungkan analisis kualitas produk makanan tradisional skala 

rumah tangga dengan praktik pemasaran berbasis pesan instan di level desa/kelurahan 

kebanyakan studi terfokus pada studi kuantitatif besar-besaran atau pada platform visual 

seperti Instagram yang lebih sering diteliti (Dwihandoko, 2025; Manalu, 2025). Hal ini 

membuka ruang bagi studi yang mengangkat kasus mikro seperti Kerupuk Ibu Tarsih sebagai 

unit analisis yang kaya konteks. 
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Selain itu, literatur mulai mengangkat dimensi layanan digital (e-service quality) pada 

platform pesan sebagai mediator antara pemasaran digital dan kepuasan pembeli; penelitian-

penelitian ini mengindikasikan bahwa aspek responsivitas, kejelasan informasi produk, dan 

personalisasi pesan memainkan peran penting dalam membentuk pengalaman konsumen saat 

berinteraksi melalui WhatsApp. Dalam konteks kerupuk skala rumah tangga, pola 

komunikasi ini cenderung informal namun kritis dalam membangun loyalitas pelanggan lokal. 

(Sumadi et al., 2025) 

Penelitian terdahulu juga menyoroti bahwa pelatihan penggunaan WhatsApp 

Business dapat meningkatkan kapasitas UMKM untuk menyusun pesan pemasaran yang 

efektif dan memanfaatkan fitur katalog serta broadcast yang terukur prinsip-prinsip yang 

relevan bagi usaha kecil yang mungkin belum memiliki kemampuan pemasaran formal. Studi-

studi pengabdian masyarakat di beberapa kota menampilkan hasil peningkatan omzet sesaat 

setelah intervensi pelatihan penggunaan WhatsApp(Susanti & Suyudi, 2020) 

Namun, sebagian penelitian menyisakan pertanyaan tentang keberlanjutan dampak 

tersebut apakah peningkatan performa pemasaran lewat WhatsApp menghasilkan kepuasan 

dan loyalitas jangka panjang jika kualitas produk tidak ditingkatkan sejalan dengan upaya 

pemasaran (Jannah, 2023; Mustafa et al., 2023). Temuan kami di Munjul mempertegas 

kebutuhan kajian yang memadukan evaluasi sensorik produk, persepsi konsumen, dan 

analisis komunikasi pemasaran digital secara holistik. 

Perspektif teoretis yang relevan untuk studi ini mencakup teori kualitas terpadu (total 

quality), teori kepuasan pelanggan, dan teori komunikasi pemasaran digital. Kerangka 

gabungan ini membantu menjelaskan mekanisme di mana atribut produk (misalnya rasa, 

tekstur, kemasan) dan atribut layanan digital (responsivitas, kejelasan, ketersediaan informasi 

di WhatsApp) berinteraksi untuk membentuk kepuasan konsumen UMKM 

kerupuk.(Kusumawati et al., 2025; Pratama & Ambarwati, 2025) 

Dalam wilayah sosial-ekonomi lokal, UMKM seperti Kerupuk Ibu Tarsih juga 

memainkan peran penting dalam mempertahankan pekerjaan informal termasuk bagi 

perempuan kepala keluarga sehingga perbaikan mutu produk dan pemasaran digital memiliki 

implikasi kesejahteraan keluarga yang langsung. Dengan demikian, penelitian ini memiliki 

dimensi sosial yang luas: bukan hanya mengevaluasi kepuasan konsumen, tetapi juga 

implikasinya terhadap pendapatan rumah tangga dan ketahanan ekonomi lokal.(Misrianto & 

Patrecia Simarmata, 2024; Widowati et al., 2025) 
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Tujuan penelitian dirumuskan secara eksplisit: pertama, mendeskripsikan kualitas 

produk Kerupuk Ibu Tarsih dari perspektif produsen dan konsumen; kedua, menganalisis 

praktik pemasaran melalui WhatsApp yang diterapkan oleh pelaku UMKM tersebut; ketiga, 

menilai pengaruh kombinasi kualitas produk dan pemasaran WhatsApp terhadap tingkat 

kepuasan konsumen lokal; dan keempat, merumuskan rekomendasi operasional yang dapat 

meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan. 

Manfaat penelitian ini bersifat ganda: secara akademik, penelitian menambah 

pengetahuan empiris tentang interaksi antara mutu produk dan pemasaran berbasis pesan 

pada UMKM makanan tradisional; secara praktis, hasilnya akan menjadi panduan terukur 

bagi pelaku UMKM (termasuk Ibu Tarsih) dan pemangku kepentingan lokal (pemerintah 

desa, dinas koperasi, lembaga pendamping UMKM) untuk merancang intervensi peningkatan 

kualitas produk dan pelatihan pemasaran WhatsApp yang berorientasi pada peningkatan 

kepuasan konsumen dan keberlanjutan usaha. 

 

METODE 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif karena fokus utamanya adalah 

mengukur pengaruh antara kualitas produk dan pemasaran Islami melalui WhatsApp 

terhadap kepuasan konsumen UMKM Kerupuk Ibu Tarsih secara objektif dan terukur. 

Pendekatan kuantitatif memungkinkan peneliti menilai hubungan antarvariabel melalui 

analisis statistik sehingga menghasilkan temuan yang dapat digeneralisasikan pada populasi 

konsumen yang lebih luas(Sugiyono, 2021). Karakteristik utama penelitian kuantitatif, seperti 

pengukuran numerik, uji hipotesis, serta penggunaan instrumen terstandar, menjadi dasar 

dalam merancang penelitian ini agar menghasilkan data valid, reliabel, dan dapat 

direplikasi(Ummah, 2022). Pendekatan ini sejalan dengan panduan penelitian kuantitatif 

modern yang menekankan objektivitas dan pengujian hubungan kausal antarvariabel melalui 

teknik analisis statistik.  

Desain penelitian yang digunakan adalah explanatory survey, yaitu rancangan yang 

bertujuan menjelaskan hubungan kausal antara variabel independen dan dependen melalui 

pengumpulan data lapangan pada waktu tertentu. Desain ini relevan untuk mengukur 

seberapa besar kualitas produk dan strategi pemasaran Islami yang dilakukan melalui 

WhatsApp memengaruhi tingkat kepuasan konsumen. Melalui desain ini, penelitian dapat 

memetakan pola perilaku konsumen, menguji pengaruh langsung masing-masing variabel, 
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dan melihat kontribusi relatif keduanya terhadap kepuasan. Penggunaan explanatory survey 

juga memungkinkan analisis statistik regresi yang sesuai untuk penelitian sosial dan bisnis 

yang ingin menjelaskan fenomena berbasis media digital.(Ann Udeh, 2025; Stotmeister, 2024) 

Partisipan dalam penelitian ini adalah konsumen yang telah melakukan pembelian 

kerupuk Ibu Tarsih melalui layanan WhatsApp minimal satu kali dalam tiga bulan terakhir. 

Populasi konsumen aktif 150 orang berdasarkan catatan transaksi pemilik UMKM. 

Penentuan sampel dilakukan menggunakan teknik purposive sampling karena penelitian ini 

memerlukan responden yang benar-benar mengalami interaksi pemasaran melalui WhatsApp 

dan mengonsumsi produk. Jumlah sampel ditetapkan sebanyak 100 responden, jumlah yang 

dianggap memadai untuk analisis regresi linier serta memenuhi syarat minimum ukuran 

sampel penelitian kuantitatif menurut berbagai literatur metodologi modern. Pemilihan 

teknik purposive didasarkan pada tujuan penelitian yang ingin menguji pengaruh nyata 

berdasarkan pengalaman konsumen sesuai karakteristik tertentu.(Andrade, 2021; Denieffe, 

2020) 

Instrumen utama penelitian adalah kuesioner terstruktur berbasis skala Likert 1–5 

yang disusun berdasarkan indikator variabel dari teori kualitas produk, pemasaran Islami, dan 

kepuasan konsumen. Indikator kualitas produk mencakup aspek keutuhan produk, tekstur, 

cita rasa, aroma, daya tahan, serta tampilan kemasan. Indikator pemasaran Islami melalui 

WhatsApp mencakup aspek kejujuran pesan, transparansi harga, pelayanan ramah, tidak 

menipu, cepat merespons, dan memenuhi prinsip syariah dalam transaksi digital. 

Sementara itu, indikator kepuasan konsumen mencakup rasa puas atas kualitas 

produk, pengalaman pembelian melalui WhatsApp, keinginan membeli ulang, dan 

rekomendasi kepada orang lain. Kuesioner sebelumnya diuji validitas dan reliabilitas melalui 

uji validitas Pearson dan reliabilitas Cronbach’s Alpha. Uji coba awal dilakukan pada 30 

konsumen untuk memastikan item-item instrumen memiliki nilai α > 0.7 sehingga reliabel 

untuk digunakan. Prosedur pengumpulan data dilakukan secara daring melalui tautan Google 

Form serta secara luring bagi konsumen sekitar Desa Munjul.(Basu, 2021) 

Teknik analisis data yang digunakan adalah analisis regresi linier berganda untuk 

mengukur pengaruh langsung kualitas produk dan pemasaran Islami melalui WhatsApp 

terhadap kepuasan konsumen. Analisis statistik dimulai dari uji prasyarat seperti uji 

normalitas, multikolinearitas, heteroskedastisitas, dan linearitas untuk memastikan model 

regresi memenuhi asumsi klasik. Setelah itu dilakukan uji t untuk melihat pengaruh parsial 
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masing-masing variabel independen, uji F untuk melihat pengaruh simultan, serta koefisien 

determinasi untuk mengetahui seberapa besar kontribusi kedua variabel dalam menjelaskan 

kepuasan. (Huang & Liu, 2022; Pandey, 2020) 

Penggunaan regresi linier berganda dipilih karena sesuai untuk menguji model 

pengaruh dua prediktor terhadap satu variabel dependen dalam penelitian bisnis dan UMKM. 

Analisis dilakukan dengan bantuan perangkat lunak SPSS versi terbaru untuk meningkatkan 

akurasi dan efisiensi pengolahan data. Pendekatan analitis ini merujuk pada praktik statistik 

kontemporer yang umum digunakan dalam riset pemasaran dan perilaku konsumen. 

 

HASIL 

Penelitian mengenai pengaruh kualitas produk dan pemasaran Islami melalui 

WhatsApp terhadap kepuasan konsumen UMKM Kerupuk Ibu Tarsih bertolak dari 

kebutuhan untuk menjelaskan bagaimana praktik bisnis skala mikro memanfaatkan media 

digital sebagai sarana pemasaran sekaligus mempertahankan nilai-nilai etika berbasis syariah. 

Transformasi digital yang menyentuh hampir seluruh sektor ekonomi telah membuka 

peluang bagi pelaku UMKM untuk menjangkau konsumen secara lebih cepat, luas, dan 

personal, termasuk melalui platform pesan instan seperti WhatsApp. Namun, perlu diuji 

secara sistematis apakah pemanfaatan media tersebut, jika dikombinasikan dengan kualitas 

produk dan prinsip-prinsip pemasaran Islami, benar-benar berdampak positif terhadap 

tingkat kepuasan konsumen. 

Uji instrumen dilakukan untuk memastikan bahwa setiap item pernyataan dalam 

angket penelitian mampu mengukur variabel yang ditetapkan dengan tepat dan konsisten. Uji 

validitas digunakan untuk melihat ketepatan setiap butir dalam mengukur konstruk, 

sedangkan uji reliabilitas digunakan untuk menguji konsistensi alat ukur. Berikut adalah 

uraian hasil uji validitas dan reliabilitas untuk masing-masing variabel penelitian. 

Sebelum menganalisi data yang diperoleh lewat angket, hal pertama yang penulis 

lakukan adalah menguji Validitas dan reliabilitas angket yang telah disebar. Validitas sendiri 

berarti ketepatan dan kecermatan. Dalam hal ini, suatu instrument pengukur (tes) bisa 

dikatakan valid jika mampu melakukan fungsi ukurnya, yang menurut(Sugiyono, 2021) 

mengukur apa yang seharusnya diukur. Sedangkan realibilitas menurut (Al Hakim et al., 2021) 

“Reliabilitas adalah menguji kekonsistenan jawaban responden.” 
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Tabel 1. Uji Validitas Variabel Kualitas Produk X1 

 
Variabel 

 
Nomer Butir 

 
r-Hitung 

 
r-Tabel 

 
Keterangan 

 
 
 
Kualitas Produk X1 

X11 0,415 0.2521   (Valid) 

X12 0,419 0.2521   (Valid) 

X13 0,596 0.2521   (Valid) 

X14 0,560 0.2521   (Valid) 

X15 0,631 0.2521   (Valid) 

X16 0,663 0.2521   (Valid) 

X17 0,646 0.2521   (Valid) 

X18 0,721 0.2521   (Valid) 

X19 0,666 0.2521   (Valid) 

 

Hasil uji validitas terhadap instrumen variabel kualitas produk menunjukkan bahwa 

seluruh butir pernyataan yang digunakan dalam penelitian ini memenuhi kriteria validitas 

yang dipersyaratkan. Validitas setiap butir diuji dengan menggunakan korelasi product moment 

Pearson, di mana nilai r-hitung dibandingkan dengan r-tabel pada tingkat signifikansi 5% 

dengan jumlah responden penelitian. Pada tabel tersebut terlihat bahwa seluruh nilai r-hitung 

berada di atas nilai r-tabel sebesar 0,2521, sehingga semua item dinyatakan valid dan layak 

digunakan pada tahap analisis berikutnya. 

Butir X11 hingga X19 menunjukkan nilai korelasi yang bervariasi tetapi tetap berada 

dalam kisaran yang mencerminkan hubungan kuat antara setiap item dengan skor total 

variabel. Nilai r-hitung terendah terdapat pada butir X11 dengan angka 0,415, namun nilai 

ini masih lebih tinggi dari r-tabel sehingga tetap memenuhi persyaratan validitas. Hal ini 

menunjukkan bahwa butir tersebut masih mampu merepresentasikan aspek kualitas produk 

yang diukur, meskipun kontribusinya relatif lebih rendah dibandingkan butir lainnya. 

Sementara itu, nilai korelasi tertinggi ditemukan pada butir X18 dengan r-hitung sebesar 

0,721. Hal ini mengindikasikan bahwa item X18 memiliki konsistensi sangat baik dalam 

menggambarkan konstruk kualitas produk karena keterkaitannya dengan skor total sangat 

kuat. 

Nilai r-hitung pada butir lainnya seperti X13 (0,596), X14 (0,560), X15 (0,631), X16 

(0,663), X17 (0,646), dan X19 (0,666) berada dalam kategori korelasi sedang hingga kuat, 

sehingga memperkuat reliabilitas keseluruhan indikator dalam mengukur variabel kualitas 
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produk. Secara keseluruhan, hasil ini menegaskan bahwa sembilan butir pernyataan yang 

mengukur dimensi-dimensi kualitas produk seperti ketahanan produk, rasa, tekstur, kemasan, 

konsistensi mutu, dan aspek higienitas telah mampu merepresentasikan konstruk yang diteliti 

secara akurat. 

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas Kualitas Produk X1 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha 
 

N of Items 

,773 9   

 

Hasil uji reliabilitas terhadap variabel Kualitas Produk (X1) menunjukkan bahwa 

instrumen penelitian memiliki tingkat konsistensi internal yang baik. Nilai Cronbach’s Alpha 

sebesar 0,773 untuk sembilan butir pernyataan mengindikasikan bahwa keseluruhan item 

mampu mengukur konstruk yang sama secara stabil dan konsisten. Dalam penelitian 

kuantitatif, nilai Cronbach’s Alpha di atas 0,70 umumnya dianggap memadai, sehingga nilai 

0,773 yang diperoleh menunjukkan bahwa instrumen ini telah memenuhi standar reliabilitas 

yang dapat diterima. 

Nilai reliabilitas tersebut juga memperlihatkan bahwa variasi jawaban responden 

terhadap item-item kualitas produk relatif homogen dan saling berkorelasi. Kondisi ini 

menunjukkan bahwa setiap item memberikan kontribusi yang konsisten terhadap 

pengukuran variabel yang dimaksud. Apabila instrumen yang sama digunakan pada waktu 

atau sampel yang berbeda, sangat mungkin hasilnya akan tetap stabil, sehingga mendukung 

keandalan data yang dikumpulkan 

Tabel 3. Uji Validitas Variabel Pemasaran Islami 

Melalui Whatsapp (X2) 

Variabel Nomer Butir r-Hitung r-Tabel Keterangan 

 X21 751   0.2521   (Valid) 

Pemasaran 
Islami Melalui Whatsapp X2 

X22 692   0.2521   (Valid) 

X23 697   0.2521   (Valid) 

X24 738   0.2521   (Valid) 

X25 786   0.2521   (Valid) 

X26 724   0.2521   (Valid) 
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Hasil uji validitas untuk variabel Pemasaran Islami Melalui Whatsapp (X2) 

menunjukkan bahwa seluruh butir pernyataan memiliki korelasi yang memadai dengan skor 

total variabel. Nilai r-hitung pada setiap item berada di atas r-tabel sebesar 0,2521, yang 

menandakan bahwa seluruh enam item pernyataan dinyatakan valid. Nilai r-hitung yang 

berkisar antara 0,692 hingga 0,786 mencerminkan tingkat korelasi yang kuat antara setiap 

item dengan keseluruhan konstruk, sehingga memastikan bahwa butir-butir tersebut mampu 

menggambarkan konsep pemasaran Islami melalui Whatsapp secara tepat. Dengan demikian, 

tidak ada satu pun item yang dieliminasi pada tahap pengujian validitas karena seluruhnya 

memenuhi kriteria statistik yang dipersyaratkan. 

Tabel 4. Hasil Uji Reliabilitas Pemasaran Islami Melalui Whatsapp 

Cronbach's Alpha N of Items 

,825 6   

 

Hasil uji reliabilitas menunjukkan nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,825, yang berada 

jauh di atas nilai batas minimum 0,60. Hal ini menegaskan bahwa keenam item pernyataan 

memiliki tingkat konsistensi internal yang tinggi dan mampu mengukur konstruk yang sama 

secara stabil. Instrumen ini dengan demikian dapat digunakan secara andal untuk 

mengumpulkan data terkait praktik pemasaran berbasis nilai Islam yang dilakukan melalui 

platform Whatsapp.  

Tabel 5. Uji Validitas Variabel Kepuasan Pelanggan (Y) 

Variabel Nomer Butir r-Hitung r-Tabel Keterangan 

 Y1 679   0.2521   (Valid) 

Pemasaran Islami Melalui Whatsapp X2 

Y2 449   0.2521   (Valid) 

Y3 798   0.2521   (Valid) 

Y4 828   0.2521   (Valid) 

Y5 674   0.2521   (Valid) 

Y6 746   0.2521   (Valid) 

 

Pada variabel Kepuasan Pelanggan (Y), hasil uji validitas juga menunjukkan 

konsistensi yang baik. Seluruh enam item pernyataan memiliki nilai r-hitung di atas r-tabel 
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0,2521, dengan rentang nilai korelasi antara 0,449 hingga 0,828. Nilai-nilai ini menunjukkan 

bahwa setiap butir memiliki hubungan yang signifikan dan kuat dengan skor total variabel, 

sehingga layak digunakan untuk mengukur tingkat kepuasan konsumen UMKM Kerupuk 

Ibu Tarsih. Validitas setiap item memastikan bahwa instrumen mampu menangkap aspek-

aspek kepuasan pelanggan secara komprehensif sesuai konstruk teoritis yang digunakan 

dalam penelitian ini. 

Tabel 6. Hasil Uji Realibilitas variabel Kepuasan Pelanggan (Y) 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

,802 6   

 

Pengujian reliabilitas pada variabel Kepuasan Pelanggan menghasilkan nilai 

Cronbach’s Alpha sebesar 0,802, yang menunjukkan bahwa seluruh item memiliki tingkat 

konsistensi internal yang tinggi. Nilai ini juga berada jauh di atas batas minimal 0,60, sehingga 

memperkuat keyakinan bahwa instrumen ini dapat digunakan secara konsisten dalam 

penelitian. Keandalan instrumen ini berarti bahwa data yang dikumpulkan akan stabil dan 

dapat diandalkan untuk dianalisis lebih lanjut dalam menguji pengaruh kualitas produk dan 

pemasaran Islami melalui Whatsapp terhadap kepuasan pelanggan. 

Hasil pengujian asumsi klasik, uji hipotesis, serta analisis determinasi pada penelitian 

ini memberikan gambaran yang komprehensif mengenai hubungan antara kualitas produk 

dan pemasaran Islami melalui Whatsapp terhadap kepuasan pelanggan UMKM Kerupuk Ibu 

Tarsih. Tahap awal analisis dimulai dengan uji normalitas untuk memastikan bahwa data 

residual terdistribusi secara normal. 

Tabel 7. Uji Normalitas One-Sample Kolmogorov-Smirnov Tes 

 

 

 

 

 

  

N 

61 

Normal Parametersa,b  Mean  ,0000000  

 Std. Deviation 1,59638093 

Most Extreme Differences  Absolute  ,088  

  Positive  ,088  

 Negative -,071 

Test Statistic ,088 

Asymp. Sig. (2-tailed) ,200c,d 
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Hasil uji Kolmogorov-Smirnov menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,200 yang 

berada di atas batas 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa data memenuhi asumsi 

normalitas. Kondisi ini penting, karena model regresi yang digunakan membutuhkan 

distribusi data yang normal untuk menghasilkan estimasi yang akurat dan tidak bias. 

Setelah itu dilakukan uji heterokedastisitas untuk melihat apakah model mengalami 

ketidaksamaan varian antar residual.  

Tabel 8. Hasil Uji Heterokedastisitas 

Coefficientsa 

 
 

Unstandardized Coefficients 
Standardized Coefficients 

 
 
 

T 

 
 
 

Sig. Model  B Std. Error Beta 

1   

(Constant) 2,055 1,932  1,064 ,292 

X1 ,002 ,051 ,005 ,033 ,974 

X2 -,035   ,055 -,093   -,637   ,527 

 

Hasil menunjukkan nilai signifikansi variabel X1 sebesar 0,974 dan variabel X2 

sebesar 0,527, keduanya lebih tinggi dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa model tidak 

mengalami heterokedastisitas sehingga model regresi bersifat homoskedastis. Dengan tidak 

ditemukannya heterokedastisitas, maka model dapat dikatakan stabil dan sesuai untuk 

digunakan dalam analisis regresi lanjutan. Konsistensi varian residual ini juga 

mengindikasikan bahwa instrumen dan data yang digunakan cukup baik dalam 

merepresentasikan fenomena yang diukur. 

Uji multikolinearitas dilakukan untuk memastikan bahwa tidak terdapat korelasi yang sangat 

tinggi antara variabel bebas.  
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Tabel 9. Hasil Uji Multikolinearitas 

Coefficientsa 

 
Unstandardized Coefficients 

Standardize d 
Coefficients 

 
 
 
 
 

T 

 
 
 
 
 

Sig. 

 
Collinearity 

Statistics 

Model  B 
Std. 

Error 
Beta Tolerance VIF 

1   

(Constant) 
-

3,155   
2,990  

-
1,055   

,296   

X1 ,363 ,079 ,393 4,624 ,000 ,802 1,247 

X2 ,560 ,085 ,559 6,569 ,000 ,802 1,247 

 

Hasil analisis menunjukkan bahwa nilai tolerance untuk variabel kualitas produk dan 

pemasaran Islami melalui Whatsapp sama-sama sebesar 0,802, sedangkan nilai VIF berada 

pada angka 1,247. Kedua nilai ini berada dalam batas toleransi yang disyaratkan, yaitu nilai 

tolerance di atas 0,10 dan nilai VIF di bawah 10. Dengan demikian, dapat dipastikan bahwa 

antar variabel bebas tidak terjadi gejala multikolinearitas sehingga model regresi layak 

digunakan untuk pengujian pengaruh secara parsial maupun simultan. 

Uji t sebagai pengujian hipotesis parsial memberikan hasil yang menunjukkan bahwa 

kedua variabel bebas memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan pelanggan. 

Variabel kualitas produk memperoleh nilai t-hitung sebesar 4,624, lebih tinggi dari nilai t-

tabel sebesar 0,2521. Hasil ini menegaskan bahwa kualitas produk memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Demikian juga, variabel pemasaran Islami 

melalui Whatsapp menunjukkan nilai t-hitung sebesar 6,569 yang juga lebih tinggi dari t-tabel. 

Hal ini berarti pemasaran Islami melalui Whatsapp memberikan kontribusi signifikan dalam 

meningkatkan kepuasan pelanggan UMKM Kerupuk Ibu Tarsih. Kedua hasil tersebut 

mengonfirmasi bahwa hipotesis penelitian diterima dan variabel bebas secara parsial 

berkontribusi nyata terhadap kepuasan pelanggan. 
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Selanjutnya, pengujian secara simultan melalui uji F 

Tabel 10. Hasil Uji Simultan 

ANOVAa 

Model  Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 

1   

Regression 300,865 2   150,432 57,062 ,000b 

Residual 152,906 58   2,636   

Total 453,770 60      

a.  Dependent Variable: Y 

b.  Predictors: (Constant), X2, X1 

 

Berdasarkan hasil uji F menunjukkan nilai F-hitung sebesar 57,062 yang jauh lebih 

tinggi dibandingkan F-tabel sebesar 2,764. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa 

kualitas produk dan pemasaran Islami melalui Whatsapp secara bersama-sama memiliki 

pengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Hasil ini menegaskan bahwa model regresi 

yang digunakan cukup kuat dalam menjelaskan hubungan antara variabel bebas dan variabel 

terikat secara keseluruhan. Dukungan konsisten dari kedua variabel bebas ini juga 

menunjukkan bahwa strategi peningkatan kualitas produk dan penerapan pemasaran Islami 

melalui media digital merupakan kombinasi yang efektif untuk meningkatkan kepuasan 

pelanggan. 

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini memberikan gambaran empiris bahwa upaya 

peningkatan kualitas produk serta praktik pemasaran yang mengedepankan nilai-nilai Islami 

melalui media Whatsapp terbukti mampu meningkatkan kepuasan pelanggan secara 

signifikan. Hal ini sangat relevan bagi UMKM yang ingin tetap kompetitif di era digital, 

terutama di lingkungan masyarakat yang memiliki kecenderungan kuat terhadap nilai-nilai 

etika dan religiusitas dalam transaksi ekonomi. Temuan ini juga memberikan landasan kuat 

bagi pelaku UMKM untuk memprioritaskan kualitas produk dan pendekatan pemasaran 

berbasis nilai moral dalam upaya mempertahankan loyalitas pelanggan. 
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PEMBAHASAN 

Penelitian ini telah mengungkap bahwa kualitas produk dan penerapan pemasaran 

Islami melalui WhatsApp secara simultan dan parsial memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap kepuasan pelanggan UMKM Kerupuk Ibu Tarsih. Hasil uji regresi menunjukkan 

bahwa peningkatan kualitas produk secara langsung meningkatkan kepuasan, dan demikian 

pula pemasaran Islami melalui WhatsApp turut memberikan kontribusi signifikan. Koefisien 

determinasi sebesar 0,763 menunjukkan bahwa 76,3 persen variasi dalam kepuasan pelanggan 

dapat dijelaskan oleh dua variabel independen tersebut; sisanya (23,7 persen) kemungkinan 

dipengaruhi faktor lain yang tidak diukur dalam penelitian ini. 

Interpretasi atas hasil ini mengarah pada kesimpulan bahwa strategi pemasaran 

berbasis nilai (pemasaran Islami) yang dikombinasikan dengan produk bermutu merupakan 

formula efektif untuk membangun loyalitas dan kepuasan konsumen pada UMKM makanan 

tradisional. Secara teoritis, temuan ini selaras dengan landasan teori kualitas produk dan teori 

pemasaran etis / pemasaran nilai (value-based marketing) yang menyatakan bahwa mutu 

produk bersama dengan integritas dan etika layanan memperkuat kepercayaan konsumen dan 

kepuasan secara psikologis serta transaksional (Rasyid & Djakasaputra, 2025). Ketika produk 

memenuhi ekspektasi kualitas dan layanan dijalankan dengan jujur, transparan, dan dengan 

prinsip Islam, konsumen merasa dihargai, nyaman, dan percaya yang pada akhirnya 

meningkatkan kepuasan.(Mulyandi et al., 2025) 

Hasil ini juga sejalan dengan temuan penelitian terkini mengenai penggunaan 

WhatsApp Business atau platform serupa dalam digital marketing untuk UMKM. Sebagai 

contoh, penelitian pada UMKM yang menjual produk dagangan melalui WhatsApp 

menunjukkan bahwa penjualan online melalui WhatsApp memiliki pengaruh positif 

signifikan terhadap loyalitas konsumen.(Aminarti et al., 2025; Sari, 2025) Begitu pula 

penelitian yang mengkaji penggunaan WhatsApp sebagai alat pemasaran digital untuk produk 

makanan atau minuman menyimpulkan bahwa digital marketing via WhatsApp dapat 

meningkatkan efisiensi komunikasi, mempercepat respons, dan memperluas jangkauan pasar, 

sehingga mendukung pertumbuhan penjualan dan kepuasan pelanggan. (Alindri, 2023; 

Anwar et al., 2023; Daninzia Ramadhanti & Ikaningtyas, 2023)Dalam konteks kerupuk Ibu 

Tarsih, keberhasilan pemasaran melalui WhatsApp dikombinasikan dengan kualitas produk 

menunjukkan konsistensi dengan literatur tersebut, meskipun konteks usaha berbeda. 
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Perbandingan dengan penelitian terdahulu menunjukkan persamaan dalam hal 

efektivitas pemasaran digital melalui WhatsApp untuk meningkatkan kepuasan atau loyalitas. 

Namun, perbedaan muncul dalam variabel di mana kebanyakan studi sebelumnya lebih 

menekankan pelayanan umum atau kualitas layanan, sedangkan penelitian ini menekankan 

kombinasi kualitas fisik produk dan nilai-nilai etis Islami dalam transaksi digital, yang dalam 

literatur relatif baru dan kurang banyak diteliti. Hal ini menunjukkan bahwa penelitian ini 

menambah celah literatur dengan menyatukan aspek kualitas produk pangan tradisional 

dengan dimensi pemasaran Islami digital, bukan hanya aspek layanan atau pemasaran 

konvensional. Dengan demikian, penelitian ini tidak hanya menduplikasi temuan lama tetapi 

juga memperluas pemahaman tentang bagaimana nilai-nilai budaya dan agama dapat 

diintegrasikan ke dalam strategi pemasaran modern untuk meningkatkan kepuasan 

konsumen. 

Implikasi praktis dari temuan ini cukup luas bagi pelaku UMKM, terutama yang 

bergerak di sektor makanan tradisional dan bercirikan komunitas lokal serta konsumen yang 

religius. Pelaku UMKM disarankan untuk tidak hanya memperhatikan mutu teknis produk 

rasa, kemasan, konsistensi tetapi juga memahami bahwa cara berkomunikasi, melayani, dan 

bertransaksi secara Islami melalui platform seperti WhatsApp dapat menjadi keunggulan 

kompetitif. Pemasaran Islami melalui media digital bisa memperkuat kepercayaan konsumen, 

memperkuat loyalitas, serta membantu memperluas pasar tanpa biaya besar. Bagi pembina 

UMKM dan dinas terkait, hasil ini bisa dijadikan dasar untuk program pelatihan dan 

pendampingan: tidak hanya pelatihan teknis produksi, tetapi juga pelatihan pemasaran Islami 

digital dan layanan pelanggan. 

Dari perspektif akademik dan teoritis, penelitian ini memperkuat relevansi teori 

kualitas produk, pemasaran nilai, dan adopsi teknologi digital dalam konteks UMKM. 

Temuan mendukung bahwa kombinasi antara atribut produk dan pendekatan nilai/etika 

dalam pemasaran digital menghasilkan hasil yang lebih baik daripada jika hanya 

mengandalkan satu aspek saja. Hal ini menambah bukti empiris atas relevansi pemasaran 

digital dengan dimensi budaya/religius, yang dalam literatur masih relatif sedikit dibahas 

dibanding pemasaran konvensional atau pemasaran melalui media sosial mainstream. 

Dengan demikian, penelitian ini membantu memperluas kerangka konseptual di bidang 

pemasaran digital khususnya pada UMKM berbasis nilai dan membuka ruang bagi integrasi 

antara teori pemasaran etis, teori adopsi teknologi, dan teori perilaku konsumen dalam 

penelitian masa depan. 
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Meskipun demikian, perlu disadari bahwa pengukuran hanya menggunakan dua 

variabel independen utama. Karena nilai R² tidak mencapai 100 persen, ada variabel lain yang 

belum diukur misalnya harga, layanan pengiriman, kemasan ulang, reputasi merek, 

lingkungan sosial konsumen yang mungkin memengaruhi kepuasan konsumen. Oleh karena 

itu, generalisasi hasil sebaiknya dilakukan dengan hati-hati, terutama jika diterapkan pada 

konteks UMKM dengan karakteristik berbeda (produk berbeda, konsumen berbeda, wilayah 

berbeda). 

Secara ringkas, hasil penelitian ini memperlihatkan bahwa kualitas produk dan 

pemasaran Islami melalui WhatsApp secara simultan dan parsial berkontribusi signifikan 

terhadap kepuasan pelanggan pada UMKM Kerupuk Ibu Tarsih. Temuan ini mendukung 

teori pemasaran berbasis nilai dan tren adopsi digital pada UMKM, serta menegaskan bahwa 

integrasi antara mutu produk dan pendekatan etis-digital mampu meningkatkan kepuasan 

pelanggan. Temuan memberikan kontribusi praktis dan teoritis, serta membuka peluang bagi 

penelitian selanjutnya, misalnya dengan menambahkan variabel moderator atau mediator, 

memperluas sampel ke berbagai jenis UMKM, atau melakukan analisis longitudinal untuk 

melihat kesinambungan kepuasan dan loyalitas pelanggan. 

 

KESIMPULAN 

Kesimpulan penelitian ini menunjukkan bahwa kualitas produk dan pemasaran Islami 

melalui Whatsapp terbukti berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan UMKM 

Kerupuk Ibu Tarsih di Kota Bogor. Hasil uji statistik memperlihatkan bahwa kualitas produk 

memiliki kontribusi kuat dalam meningkatkan kepuasan pelanggan, yang ditunjukkan melalui 

nilai t-hitung yang jauh melampaui t-tabel, sehingga semakin baik mutu dan konsistensi 

produk maka semakin tinggi pula tingkat kepuasan yang dirasakan pelanggan. Pemasaran 

Islami melalui Whatsapp juga terbukti memberikan pengaruh signifikan, di mana prinsip 

kejujuran, pelayanan ramah, transparansi, dan komunikasi bernilai islami mampu 

membangun rasa percaya serta memperkuat hubungan antara pelaku usaha dan konsumen. 

Ketika diuji secara simultan, kedua variabel juga menunjukkan pengaruh yang signifikan, dan 

nilai koefisien determinasi sebesar 0,763 menegaskan bahwa sebagian besar variasi kepuasan 

pelanggan dapat dijelaskan oleh kedua faktor tersebut, sedangkan sisanya dipengaruhi oleh 

aspek lain seperti harga, kualitas pelayanan, atau faktor psikologis konsumen yang tidak 

diteliti dalam penelitian ini. Temuan ini memiliki implikasi penting bagi pelaku UMKM, yaitu 
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perlunya menjaga kualitas produk secara konsisten dan memanfaatkan media digital seperti 

Whatsapp dengan pendekatan yang berlandaskan nilai-nilai islami agar dapat meningkatkan 

kepuasan dan loyalitas pelanggan. Secara teoritis, penelitian ini memperkuat konsep yang 

menyatakan bahwa kualitas produk merupakan determinan utama dalam kepuasan pelanggan 

dan memperluas pemahaman bahwa pemasaran Islami dapat diimplementasikan secara 

efektif melalui platform digital. Penelitian ini masih memiliki keterbatasan pada cakupan 

sampel yang hanya berasal dari satu UMKM dan penggunaan variabel yang masih terbatas, 

sehingga penelitian selanjutnya disarankan untuk melibatkan lebih banyak UMKM, 

menambah variabel seperti harga dan pelayanan, serta mempertimbangkan pendekatan 

campuran guna memberikan pemahaman yang lebih komprehensif terhadap faktor-faktor 

yang memengaruhi kepuasan pelanggan. 
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