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Gianluigi Vieira Irawan (1601219) “Pengaruh Viral Marketing dan Islamic 

Advertising terhadap Keputusan Pembelian Kaos Dakwah di Kota Bandung 

dengan Religiositas sebagai Moderasi”, di bawah bimbingan Dr. Hilda Monoarfa, 

M.Si. dan Rida Rosida, BS., M.Sc. 

 

ABSTRAK 

 

Memahami perilaku dari pembeli tidaklah mudah, terdapat faktor-faktor yang dapat 

mempengaruhi perilaku konsumen sebelum mereka membuat keputusan 

pembelian. Penelitian ini bertujuan untuk melihat gambaran serta pengaruh dari 

tingkat viral marketing, tingkat Islamic advertising, dan tingkat religiositas sebagai 

moderasi terhadap keputusan pembelian kaos dakwah di Kota Bandung. Metode 

penelitian yang digunakan adalah deskriptif kuantitatif dengan metode analisis 

SEM-PLS dan alat analisis yang digunakan adalah SmartPLS serta jumlah sampel 

yang diambil sebanyak 361. Hasil penelitian pada analisis deskriptif menunjukkan 

bahwa seluruh variabel dalam penelitian ini berada pada kategori yang tinggi. 

Selain itu, tingkat viral marketing dan tingkat Islamic advertising berpengaruh 

positif terhadap keputusan pembelian kaos dakwah di Kota Bandung. Namun, 

untuk variabel tingkat religiositas tidak memoderasi tingkat viral marketing 

maupun tingkat Islamic advertising terhadap keputusan pembelian kaos dakwah di 

Kota Bandung. Implikasi dari penelitian ini adalah para penjual dari kaos dakwah 

di Kota Bandung bukan hanya berbisnis untuk mencari keuntungan, akan tetapi 

mereka juga sangat memperhatikan etika-etika seperti menerapkan sifat-sifat wajib 

Rasul dalam kegiatan bisnisnya. 

 

Kata Kunci : Kaos Dakwah, Keputusan Pembelian, Viral Marketing, Islamic 

Advertising, Religiositas 
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Gianluigi Vieira Irawan (1601219) "The Influence of Viral Marketing and 

Islamic Advertising on the Decision to Purchase Da'wah T-shirts in Bandung 

City with Religiosity as Moderation", under the guidance of Dr. Hilda Monoarfa, 

M.Si. and Rida Rosida, BS., M.Sc. 

 

ABSTRACT 

 

Understanding the behavior of buyers is not easy, there are factors that can 

influence consumer behavior before they make purchasing decisions. This study 

aims to see the description and influence of the level of viral marketing, the level of 

Islamic advertising, and the level of religiosity as a moderator of the decision to 

buy da'wah t-shirts in the city of Bandung. The research method used is descriptive 

quantitative with SEM-PLS analysis method and the analytical tool used is 

SmartPLS and the number of samples taken as much as 361. The results of the 

research on descriptive analysis showed that all variables in this study were in the 

high category. In addition, the level of viral marketing and the level of Islamic 

advertising have a positive effect on the decision to purchase da'wah t-shirts in the 

city of Bandung. However, the level of religiosity variable did not moderate the 

level of viral marketing and the level of Islamic advertising on the decision to buy 

da'wah t-shirts in the city of Bandung. The implication of this research is that the 

sellers of da'wah shirts in the city of Bandung are not only doing business for profit, 

but they are also very concerned about ethics such as applying the mandatory 

characteristics of the Apostle in their business activities. 

 

Keywords: Da'wah T-shirt, Purchase Decision, Viral Marketing, Islamic 

Advertising, Religiosity 
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