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ABSTRAK 

Suhailah Wafa’. 2019, SKRIPSI. Judul: Pengaruh Ekuitas Merek Terhadap 

Keputusan Pembelian Produk Hijab Zoya (survei pada mahasiswi UIN 

Maulana Malik Ibrahim Malang). 

Pembimbing : Irmayanti Hasan,ST., MM. 

Kata Kunci : Ekuitas Merek, dan Keputusan Pembelian. 

 

 

Persaingan dalam dunia pemasaran saat ini telah menjurus ke arah perang 

antar merek (brand). Melalui pemberian merek, suatu produk tidak hanya akan 

dipandang sebagai komoditi karena merek merubah evaluasi konsumen yang 

bersifat obyektif ke subyektif. Persepsi terhadap merek tertentu akan 

mempengaruhi bagaimana pelanggan merasakan nilai dari sebuah produk. Produk 

yang memiliki ekuitas merek yang kuat cenderung lebih mudah memenuhi 

kebutuhan dan keinginan sesuai dengan persepsi konsumen. Zoya merupakan 

salah satu perusahaan kerudung terbesar di Indonesia yang senantiasa dinamis 

dengan pertumbuhan dan perkembangan yang progresif. Zoya mampu 

mempertahankan mereknya sehingga bisa menjadi Top Brand urutan nomor 1 

pada 3 tahun terakhir ini. 

Penelitian ini bertujuan untuk melihat adanya pengaruh antara variabel 

independen tersebut terhadap variabel dependen yaitu Keputusan Pembelian (Y) 

produk hijab Zoya di lingkungan Mahasiswi UIN Malang. Metode pengambilan 

sampel yang digunakan adalah accidental sampling dan purposive sampling, 

dengan cara pengambilan sampel secara kebetulan (spontanitas), akan tetapi 

sampel yang dipilih juga harus berdasarkan pertimbangan tertentu yaitu 

mahasiswi yang pernah membeli atau memakai hijab merek Zoya. Sedangkan 

analisis hipotesisnya menggunakan analisis regresi linier berganda melalui 

pengujian SPSS beserta dengan pertimbangan uji asumsi klasik. 

Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa ekuitas merek yang 

terdiri dari kesadaran merek, persepsi kualitas, asosiasi merek, dan loyalitas merek 

secara simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Namun, 

secara parsial, kesadaran merek tidak berpengaruh secara signifikan sedangkan 

ketiga variabel yang lain seperti persepsi kualitas, asosiasi merek, dan loyalitas 

merek berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian produk hijab 

Zoya di lingkungan Mahasiswi UIN Malang. 
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ABSTRACT 

Suhailah Wafa. 2019, SKRIPSI. Title: Effect of Brand Equity on Hijab Zoya 

Product Purchase Decisions (survey of Maulana Malik Ibrahim Malang 

UIN female students). 

Advisor : Irmayanti Hasan, ST., MM. 

Keywords : Brand Equity, and Purchasing Decision. 

 

 

Competition in the marketing world has now led to a war between brands. 

Through giving a brand, a product will not only be seen as a commodity because 

the brand changes the evaluation of consumers who are objective to subjective. 

Perception of a particular brand will influence how customers feel the value of a 

product. Products that have strong brand equity tend to more easily fulfill their 

needs and desires according to consumer perceptions. Zoya is one of the largest 

veil companies in Indonesia which is always dynamic with progressive growth 

and development. Zoya is able to maintain his brand so that he can become the 

number 1 Top Brand in the last 3 years. 

This study aims to see the influence of these independent variables on the 

dependent variable, namely the purchasing decision (Y) of Zoya hijab products in 

the UIN Malang student environment. The sampling method used was accidental 

sampling and purposive sampling, by accidental sampling (spontaneity), but the 

sample chosen must also be based on certain considerations, namely students who 

have bought or used the Zoya brand hijab. While the hypothesis analysis uses 

multiple linear regression analysis through SPSS testing along with consideration 

of the classic assumption test. 

Based on the results of the study indicate that brand equity consisting of 

brand awareness, perceived quality, brand association, and brand loyalty 

simultaneously have a significant effect on purchasing decisions. However, 

partially, brand awareness does not significantly influence while the other three 

variables such as perceived quality, brand association, and brand loyalty 

significantly influence the decision to purchase Zoya hijab products in the UIN 

Malang Student environment. 
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 المستخلص

. البحث الجامعي. العنوان: تأثير إنصاف علامة التجارية في تقرير 9102سهيلة وفاء. 

)استطلاع في الطالبات الجامعة مولانا  (Zoya)مشتريات المنتاج الخمار "زويا" 

 مالك إبراهم الإسلامية الحكومية مالانج(

 المشرف: الدكتورة إرماينتي حسن، الماجستيرة

 علامة التجربية، قرار الشراء.الكلمات الرئيسية: إنصاف 

 

 

أدت المنافسة في عالم التسويق الآن توجّه إلى الحرب بين العلامات التجارية 

(brand.) خلال إعطاء علامة تجارية، لن ينُظر المنتاج على أنه سلعة فقط لأن العلامة ب

احساس الى العلامة التجارية  .التجارية تغير تقويم المستهلكين الموضوعية إلى الشخصية

تميل المنتجات التي تتمتع بحقوق ملكية قوية  .المعينة يؤثر شعور العملاء بقيمة المنتج

. للعلامة التجارية إلى تلبية احتياجاتها ورغباتها بسهولة أكبر وفقاً لتصورات المستهلك

ز نشيطا بازدياد هي إحدى من أكبر شركات الخمار في إندونيسيا التي تتمي  (zoya)زويا

( يحتفط على علامته التجارية حتى يصبح تجاري zoya) يقدر زويا .وازدهار القدمّي

 .المشهور الأولى في الثلاث السنوات الماضية

لمتغير تابع يعنى قرار شراء   يهدف هذا البحث الى معرفة تأثير بين متغير مستقل

(Y)  المنتج الخمار زويا(zoya)  .كانت في الطالبات جامعة مولانا مالك إبراهم مالانج

عرضية وأخذ العينات الهادفة، بطريق أخذ الطريقة أخذ العينات المستخدمة هي أخذ العينات 

العينات عرضياً )تلفائي(، ولكن يجب أن تستند العينة المختارة أيضًا إلى اعتبارات معينة، 

. أما تحليل فرضيته باستخدام (zoya)  يازووهي الطالبات اشترت أو استخدمت خمار 

النظر اختبارات الافتراض مع  SPSSتحليل الانحدار الخطي المتعدد من خلال اختبار 

 الكلاسيكية.

استناد إلى نتائج البحث أنّ إنصاف العلامة التجارية التي تتكون من الوعي بالعلامة ب

وولاء العلامة التجارية لها تأثير كبير التجارية والجودة المتصورة ورابطة العلامة التجارية 

ر على قرار على قرارات الشراء. ولكن جزئياً، لا يكون لوعي العلامة التجارية تأثير كبي

الجودة المدركة ورابطة العلامة التجارية وولاء العلامة المتغيرات الآخر كالشراء، أما 

في الطلبات جامعة مولانا  (zoya) توثرّ كثيرا لقرارات الشراء المنتج الخمار زويا التجارية

 .مالك إبراهم الإسلامية الحكومية مالانج
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1. Latar Belakang 

Dalam era globalisasi saat ini telah terjadi peningkatan bersaing yang 

cukup ketat dalam dunia usaha di Indonesia, bahwasanya masing-masing 

perusahaan selalu berusaha untuk melakukan peningkatan dalam meraih pangsa 

pasar yang baru. Perusahaan wajib memiliki kemampuan untuk memutuskan 

strategi pemasaran yang paling tepat supaya perusahaan tersebut dapat bertahan 

dan memenangkan persaingan, sehingga tujuan dari suatu perusahaan tersebut 

dapat tercapai. Pada hakikatnya semakin banyak pesaing maka akan semakin 

banyak pula pilihan yang tersedia bagi para konsumen untuk memilih produk 

yang sesuai dengan harapan dan keinginannya. Sehingga risiko dari suatu 

perubahan tersebut ialah konsumen akan dapat lebih cerdik dan teliti ketika 

dihapkan oleh tiap-tiap produk yang nantinya diluncurkan. 

Hal yang serupa juga telah terjadi pada perusahaan yang terjun dalam 

dunia fashion di Indonesia terutama yang memiliki nuansa Islami. Masyarakat 

selalu berkeinginan untuk memiliki tampilan yang trendy dan Islami menjadi 

kesempatan bagi pengusaha dalam dunia fashion yang mampu untuk melihat 

kemauan konsumen mengenai fashion yang fashionable dan sesuai kebutuhan. 

Maka dari itu, para pebisnis yang tergolong dalam bisnis tersbut wajib memahami 

keinginan maupun kebutuhan konsumennya, jika para pebisnis bisa memprediksi 

kebutuhan konsumennya dengan baik, membuat produk yang berkualitas,
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membuat harga yang sesuai, dan mempromosikan dengan baik, maka secara 

otomatis nantinya produk itu akan diburu di pasaran dan menduduki urutan paling 

atas dalam sebuah persaingan di dunia fashion yang cukup ketat seperti saat ini. 

Perkembangan fashion kali ini terjadi pada kaum muslim. Kini hijab sudah 

menjadi trend fashion yang nilainya sangat tinggi di mata masyarakat, khususnya 

pada remaja-remaja muslim. Mereka biasa menyebutnya “hijabers”. Sampai saat 

ini hijab semakin diminati oleh masyarakat, dengan model hijab yang menarik dan 

berbagai macam tutorialnya. Bahkan masyarakat juga banyak mengikuti berbagai 

macam gaya hijab dari para model hijabers yang menjadi sebuah inspirasi mereka 

untuk menggunakan hijab. Hal ini juga karena banyaknya desainer-desainer muda 

yang memfokuskan diri pada fashion hijab, dan banyak wanita remaja muslim 

berhijab sehingga mereka akan tetap tampil keren dan trendy walaupun dengan 

memakai hijab. Karena Indonesia memiliki penduduk yang mayoritas muslim, 

sehingga Indonesia akan dijadikan calon pusat fashion hijab diseluruh dunia. 

Jilbab tercipta dari sebuah kata Jalaba yang artinya yaitu baju yang 

tertutup dimulai dari atas kepala hingga mata kaki, atau sebagian besar tubuh yang 

bisa digunakan diluar seperti jas hujan. Al-Biqo’I berkata jika jika hijab ialah 

pakaian yang tidak membentuk lekuk tubuh atau kerudung untuk menutupi kepala 

dan dapat dikenakan untuk menutupi pakaian yang dikenakannya. Maksud kata 

dari jilbab disaat Al-Quran diturunkan ialah kain yang bisa tertutup dari atas 

hingga bawah (Shihab, 2004: 321). 
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Beberapa penghormatan Allah SWT, serta penghargaan dan penjagaan 

martabat kepada para kaum hawa ialah wajib mengenakan baju yang tertutup serta 

tidak menampakkan kecantikannya pada pandangan manusia terutama lelaki. 

Allah mengharamkan para kaum hawa jika tidak menggunakan jilbabnya dan 

berdandan agar menghindarkan dari penglihatan para lelaki, dan juga kehinaan 

maupun menuju pada kesesatan agar terjaga martabatnya (Abdullah, 2008: 108). 

Jilbab menjadi kebutuhan primer serta menjadi suatu keharusan yang tidak 

dapat di tinggalkan oleh setiap wanita muslim, sebab untuk menutup aurat 

merupakan kewajiban untuk menjaga batas antara kaum adam dan hawa. Menurut 

Al-Qrutubi jika perempuan keluar rumah menggunakan hijab, maka berarti ia 

sudah memperlihatkan kemuliaan dirinya, serta dapat menunjukkan jika ia 

memang sosok perempuan yang kehormatannya terjaga. Al-Qur’an Surah Al-

Ahzab ayat 59 menuliskan: 

نِينَ 
ْ
مِنِينَ يُد

ْ
مُؤ

ْ
ءِ ٱل

ٓ
 وَنِسَا

َ
اتِك

َ
 وَبَن

َ
جِك وََٰ

ْ
ز
َ أ
ل لِّ

ُ
بِىُّ ق

َّ
هَا ٱلن يُّ

َ
أ
يْهِنَّ يَ ََٰٰٓ

َ
َ ََ  

و 
ُ
ف
َ
 غ
ُ
ه
َّ
 ٱلَ

َ
ان
َ
يْنَ وَك

َ
ذ
ْ
 يُؤ

َ
لَ
َ
نَ ف

ْ
ن يُعْرَف

َ
ىََٰٰٓ أ

َ
ن
ْ
د
َ
 أ
َ
لِك َٰ

َ
بِيبِهِنَّ ذ َٰ 

َ
حِيمًامِن جََ رًا رَّ  

“Hai Nabi, katakanlah kepada para isterimu, anak-anak perempuanmu 

dan isteri-isteri orang mukmin: Hendaklah mereka wajib mengulurkan jilbabnya 

ke seluruh tubuh mereka. Yang demikian itu supaya mereka lebih mudah untuk 

dikenal, karena itu mereka tidak di ganggu. Dan Allah adalah Maha Pengampun 

lagi Maha Penyayang.” (Q.S Al-Ahzab: 59) 

Telah diperjelas bahwa maksud dari jilbab dari ayat diatas ialah sebuah 

kain yang menutupi kepala sampai ke seluruh tubuh atau bisa disebut jilbab syar’i. 
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Dengan demikian dalam ayat ini memerintahkan supaya jilbab yang dikenakan 

oleh wanita harus menutupi kepala, leher, dada, dan seluruh tubuh. 

Sedangkan Khimar (kerudung) memiliki pengertian yakni semua model 

yang menutupi kepala perempuan yang panjang ataupun pendek, menutup seluruh 

tubuh atau hanya rambut dan leher saja. Seperti yang dijelaskan pada Surah An-

Nur ayat 31 yang memiliki arti: 

 Katakanlah kepada wanita yang beriman: "Hendaklah mereka menahan 

pandangannya, dan kemaluannya, dan janganlah mereka menampakkan 

perhiasannya, kecuali yang (biasa) nampak dari padanya. Dan hendaklah mereka 

menutupkan kain kudung kedadanya, dan janganlah menampakkan perhiasannya 

kecuali kepada suami mereka, atau ayah mereka, atau ayah suami mereka, atau 

putera-putera mereka, atau putera-putera suami mereka, atau saudara-saudara 

laki-laki mereka, atau putera-putera saudara lelaki mereka, atau putera-putera 

saudara perempuan mereka, atau wanita-wanita islam, atau budak-budak yang 

mereka miliki, atau pelayan-pelayan laki-laki yang tidak mempunyai keinginan 

(terhadap wanita) atau anak-anak yang belum mengerti tentang aurat wanita. 

Dan janganlah mereka memukulkan kakinya agar diketahui perhiasan yang 

mereka sembunyikan. Dan bertaubatlah kamu sekalian kepada Allah, hai orang-

orang yang beriman supaya kamu beruntung.” (Q.S An-Nur: 31) 

Telah diperjelas maksud dari kerudung dari ayat diatas ialah kain yang 

dapat dikenakan dari kepala hingga “dada” juga meliputi “leher”. Demikian ayat 

ini telah menunjukkan dan mengharuskan supaya kerudung yang dikenakan 

peremuan harus tertutup dari atas kepala, leher, dan dada. Itulah batasan 

penggunaan kerudung yang diwajibkan. 

Namun pada penelitian kali ini menggunakan kata hijab dikarenakan dari 

pihak Zoya sendiri memilih untuk menggunakan kata hijab sehingga peneliti 

mengikuti kata-kata yang sudah ditetapkan oleh pihak Zoya. Tetapi jika dikaitkan 

dengan pengertian mengenai jilbab dan khimar yang sudah dipaparkan diatas, 

maka model hijab Zoya ini lebih merujuk kepada khimar atau kerudung. 



5 
 

 
 

Saat ini dalam dunia bisnis tekah berkembang secara pesat. Semua 

perusahaan berkompetisi dalam menghasilkan produk baru atau mengubah produk 

yang sudah ada dengan inovasi yang baru agar sesuai keinginan pasar. Maka dari 

itu, perusahaan harus memiliki strategi marketing untuk bertahan agar menjadi 

market leader. Strategi marketing yang dikemukakan oleh Bennet ialah 

bagaimana caranya agar sebuah merek atau lini produk dapat tercapai tujuannya 

(Tjiptono, 1997:6). 

Usaha yang dapat dilakukan agar mencapai tujuan tersebut ialah dengan 

mengembangkan merek yang telah mempunyai brand value sehingga 

memunculkan kepuasan yang dirasakan oleh pelanggan dari suatu produk itu 

sendiri dan kepuasan itu tidak dapat didapatkan di pesaing. Merek yang 

mempunyai nilai yang nampak akan tidak sulit untuk diomongkan dan diterima 

oleh para pelanggan. 

Merek tidak hanya penting sebagai alat untuk menarik konsumen, tetapi 

juga merupakan aset tak wujud (intangible asset) yang penting bagi perusahaan 

(Soehadi, 2005:1). Hal ini yang disebabkan oleh pengaruh ekonomi dari merek 

tersebut. Merek mempengaruhi konsumen ketika memilih suatu produk atau 

layanan, mempengaruhi karyawan dalam memilih tempat bekerja, dan 

mempengaruhi investor dalam membeli saham. 

Merek dapat membangun sebuah interaksi dengan para konsumen sebagai 

stakeholder yang utama. Malahan konsumen terkadang lebih memahami 

mereknya dibanding (Kartajaya, 2002:48). 
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Menurut Aaker (1991) dalam Susanto dan Himawan (2004:127) ekuitas 

merek memiliki pengertian yaitu seperangkat aset dan liabilitas merek yang 

memiliki kaitan dengan sebuah merek, nama dan simbolnya, yang dapat 

mengurangi atau menambah nilai yang diberi oleh sebuah jasa atau barang kepada 

perusahaan atau konsumennya. Aaker (1991) telah mengelompokkan ekuitas 

merek ke dalam empat kategori, diantaranya yakni: Loyalitas Merek, Persepsi 

Kualitas, Kesadaran Merek, dan Asosiasi Merek. 

Ekuitas merek mempunyai dua sisi, yakni bisa menghasilkan nilai untuk 

perusahaan dan pelanggannya. Menurut Aaker (2001) dalam Sadat (2009:164), 

keuntungan suatu merek dapa dilihat dari ekuitas mereknya dari beberapa 

dimensi, seperti kesadaran mereknya tinggi dipikiran konsumen, tingginya suatu 

persepsi kualitas, asosiasi merek yang baik di ingatan konsumen, serta loyalitas 

konsumen terhadap merek tersebut. 

Menurut Aaker (1997:23), sebuah ekuitas merek yang sudah memiliki 

kekuatan telah terpengaruh empat dimensi yakni, kesadaran merek, persepsi 

kualitas, asosiasi merek dan loyalitas merek. Berhubungan dengan empat dimensi 

tersebut, seorang pengusaha harus pintar dalam memahami karakter konsumennya 

sebelum nantinya akan mempengaruhi konsumen tersebut agar mau untuk 

memutuskan membeli. Keputusan pembelian dapat dilakukan ketika konsumen 

telah menganalisa bermacam-macam pilihan alternatif sesuai info yang 

didapatkan mengenai produk tersebut. Hal ini sesuai dengan yang ditulis oleh 

Sangadji dan Sopiah (2013:7) mengenai keputusan pembelian menjadi pilihan 

sebuah tindakan yang datang dari pilihan alternatif. 
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Suatu barang seorang produsen dengan produsen lainnya dapat dibedakan 

dengan alat yakni disebut merek, dan alat tersebut dapat memberikan pada 

konsumen untuk menentukan pilihannya sekaligus dapat memberikan kebebasan. 

Menurut Kotler dan Keller (2009:334), Ekuitas merek yaitu suatu produk dan jasa 

yang akan memiliki nilai tambah, ketika konsumen berfikir nilai ini akan 

ditunjukkan, konsumen akan melihat dari sisi profitabilitas yang dimiliki 

perusahaan dan merasa bertindak terhadap harga maupun merek. 

Persaingan dalam dunia pemasaran saat ini telah menjurus ke arah perang 

antar merek (brand). Melalui pemberian merek, sebuah produk tidak hanya akan 

dipandang sebagai komoditi karena merek merubah evaluasi konsumen yang 

bersifat obyektif ke subyektif. Persepsi pada suatu merek tertentu dapat 

mempengaruhi bagaimana pelanggan merasakan nilai dari sebuah produk. 

Memudahkan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen dapat disebut 

bahwa ekuitas merek produk tersebut kuat. Jika produk tersebut dapat memiliki 

daya tarik yang kuat di pandangan konsumen untuk melakukan pembelian, maka 

semakin kuat ekuitas merek produk tersebut (Rudiyanto: 2016). 

Sejumlah keuntungan kompetitif dapat diwujudkan ketika memiliki 

ekuitas merek yang kuat seperti yang dikatakan oleh Kotler (2009:246) yaitu: (1) 

Biaya pemasaran yang lebih kecil dapat dinikmati perusahaan. (2) Posisi yang 

kuat dalam melakukan negoisasi dengan distributor dan pengecer akan dimiliki 

perusahaan. (3) Kompetitor memiliki harga yang lebih rendah, dan harga tinggi 

bisa dibuat oleh perusahaan. (4) Perluasan merek akan lebih mudah dilakukan 
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oleh perusahaan. (5) Persaingan harga yang cukup ganas pada perusahaan dapat 

dilindungi oleh merek. 

Semakin banyaknya pemain yang ada di pasar, merek-merek yang telah 

beredar di pasaran dapat meningkat dengan adanya hal tersebut, dan yang dapat 

menguasai pasar, merebut, serta melakukan persaingan hanya untuk produk yang 

mempunyai ekuitas merek yang sangat kuat. Rangkuti (2002: 42) mengatakan 

bahwa, yang dipertimbangkan para konsumen ketika menentukan keputusan 

pembeliannya yakni ekuitas mereknya. Pembentukan persepsi konsumen 

mengenai kualitas produknya dapat disebabkan oleh ekuitas merek. Produsen 

yang memiliki ekuitas merek yang baik dapat membentuk persepsi konsumen. 

Keputusan pembelian akan semakin besar pengaruhnya pada suatu perusahaan 

jika ekuitas merek yang dibentuk tersebut kuat. 

Penilaian bentuk kualitas produk menjadi pengaruh untuk keputusan 

pembelian. Untuk mempertahankan ekuitas merek produk bisa dilakukan dengan 

menjadikan produk barang yang berkualitas. Sifat khas dimiliki oleh merek, 

perbedaan suatu produk dengan produk lainnya walaupun sejenis dapat dibedakan 

melalui sifat khasnya. Pemilihan harga yang bersaing, inovasi keunggulan 

teknologi, dan promosi yang tepat dapat menjadi upaya untuk perusahaan agar 

bisa mempertahankan ekuitas mereknya. Keputusan pembelian konsumen akan 

semakin berpengaruh jika suatu produk yang dijual tersebut memiliki ekuitas 

merek yang semakin baik pula (Rudiyanto: 2016). 
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Wanita muslimah yang berhijab pasti menginginkan penampilan yang 

trendy dan islami dapat menjadi peluang bagi par pebisnis yang cermat melihat 

kebutuhan dan kemauan konsumen terhadap kebutuhan fashion agar tetap terlihat 

stylish dengan mengenakan hijab. Kebutuhan atau keinginan konsumen harus 

diketahui oleh pengusaha, jika keinginan konsumen diidentifikasi dengan baik 

oleh pelaku usaha, produk berkualitas yang dibuat, harga yang dipilih, serta 

efektif dalam melakukan promosi produknya, maka dalam persaingan industri 

fashion produknya akan memiliki keunggulan tersendiri dan akan laris manis. 

Salah satu produk yang ekuitas mereknya kuat yakni ialah hijab, karena 

para hijabers membutuhkan produk tersebut. Hal ini terkait dengan setiap 

pergantian mode para hijabers akan mengganti penampilan hijabnya. Di pasaran 

telah beredar berbagai macam merek hijab, ini berakibat pada banyaknya pilihan 

alternatif untuk penentuan hijab yang akan dibeli. Maka agar konsumen dapat 

menentukan produk hijab mana yang akan dipilih menjadi tantangan untuk 

perusahaan. 

Pengukuran tingkat kesadaran merek agar merek mudah diingat oleh 

konsumen supaya mengetahui posisi mereknya penting dilakukan oleh 

perusahaan, karena produk dengan merek yang kurang diingat kemungkinan besar 

tidak akan dipilih oleh para konsumen untuk dibeli. Saat konsumen mengingat 

merek produk maka perusahaan harus tau jenis asosiasi merek yang 

bagaimanakah yang akan muncul, dengan begitu asosiasi merek yang tertanam 

pada benak konsumen akan diketahui oleh perusahaan. Kepuasan konsumen atas 

kualitas produk yang mencerminkan persepsi konsumen harus diketahui oleh 
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perusahaan, dan juga untuk mengidentifikasi seberapa besar kemungkinan 

konsumen beralih ke merek lain dapat dilihat melalui tingkat kesetiaannya. 

Dalam persaingan yang ketat ini Zoya telah menyadari bahwa ia 

merupakan perusahaan fashion muslim yang sedang berkembang saat ini. 

Pengembangan produk yang berkualitas dan memiliki nilai lebih yang nantinya 

akan memberikan sebuah kepuasan pada para customernya dilakukan oleh Zoya, 

yang dimana pada brand Shafira Zoya menjadi second brandnya. Beberapa brand 

pesaing Zoya diantaranya yaitu El-zatta, Rabbani, Azzura, Hijup. Hal ini 

memperlihatkan bahwa perkembangan yang terjadi di dunia bisnis syariah yang 

bergerak pada bidang fashion banyak digemari oleh masyarakat muslim. Brand-

brand tersebut menjadi penunjang penampilan para muslimah agar tetap 

fashionable dengan memberikan nilai yang positif. Dalam pertumbuhan dan 

perkembangan yang progresif, Zoya sebagai salah satu perusahaan hijab terbesar  

tetap selalu dinamis. Hijab segiempat merupakan produk yang utama untuk 

diproduksi yang jadi trend setter di Indonesia dari dulu hingga saat ini, 

menjadikan Zoya mengusung tagline “Lebih Pas Untuk Cantikmu”. 

Tabel 1.1 Top Brand Index Kerudung Bermerek Tahun 2016-2018 

 2016   2017   2018  

MEREK TBI TOP MEREK TBI TOP MEREK TBI TOP 

Zoya 44.8% TOP Zoya 39.4% TOP Zoya 24.9% TOP 

Rabbani 21.3% - Rabbani 26.8% - Rabbani 24.5% - 
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Elzatta 12.6% - Elzatta 13.0% - Elzatta 19.8% - 

   Azzura 2.5% - Azzura 4.6% - 

      Hijup 0.9% - 

Sumber: www.topbrand-award.com (2016-2018) 

Dapat dilihat data pada tabel 1.1. menunjukkan bahwa kerudung merek 

Zoya dari tahun 2016 sampai tahun 2018 mampu bertahan dan selalu menempati 

Top Brand nomor 1. Dengan adanya persaingan hijab bermerek yang cukup ketat, 

Zoya mampu bersaing dengan berbagai merek hijab di Indonesia. Pada tahun 

2018 ini Zoya mampu menjadi urutan nomor 1 dari 5 merek hijab lainnya seperti 

Rabbani, Elzatta, Azzura, dan Hijup. 

Konsumen lama dapat dirangkul kembali dan juga memikat para 

konsumen baru ialah potensi yang akan terjadi jika ekuitas mereknya sangat kuat, 

karena jika produk itu sudah dikenal konsumen akan lebih mudah untuk mengajak 

konsumen (Aaker, 1997: 26). Zoya memang memiliki ekuitas merek yang kuat 

dan hampir semua wanita berhijab sudah mengetahui merek tersebut, namun tidak 

semua konsumen ingin membeli atau memakai hijab merek Zoya. 

Tabel 1.2 Hasil Survei Awal 

Mahasiswi yang memakai 

hijab Zoya 

Frekuensi Persentase (%) 

Ya 41 68% 

Tidak 19 32% 

Total 60 100% 

      Sumber: Survei peneliti (2018) 

http://www.topbrand-award.com/
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Penelitian ini dilaksanakan untuk mengetahui dimensi ekuitas merek yang 

diincar oleh konsumen Hijab Zoya khususnya pada mahasiswi di UIN Malang. 

Hal ini disebabkan makin banyak sekali merek-merek hijab yang beredar 

dikalangan mahasiswi saat ini. Berdasarkan hasil survei awal yang telah 

dilaksanakan oleh peneliti dengan pembagian kuisioner secara acak pada 

mahasiswi UIN Malang ditemukan bahwa 41 dari 60 mahasiswi pernah 

mempunyai atau membeli hijab bermerk, dan merek yang dibeli adalah hijab 

merek Zoya. 

Dari hasil survei sementara yang sudah dilaksanakan oleh peneliti seperti 

yang ada pada tabel 1.2. dapat menggambarkan bahwa hijab merek Zoya telah 

mempunyai ekuitas merek yang kuat pada mahasiswi UIN Malang. 

Berangkat dari paparan diatas maka penulis berkeinginan untuk 

melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Ekuitas Merek Terhadap 

Keputusan Pembelian Produk Hijab Zoya (Survei pada konsumen 

Mahasiswi UIN Maulana Malik Ibrahim Malang)”. 

1.2. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan diatas, maka 

dirumuskan rumusan masalah sebagai berikut: 

1. Apakah ekuitas merek berpengaruh secara simultan terhadap keputusan 

pembelian pada pelanggan produk hijab Zoya mahasiswi UIN Malang? 

2. Apakah ekuitas merek berpengaruh secara parsial terhadap keputusan 

pembelian pada pelanggan produk hijab Zoya mahasiswi UIN Malang? 
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3. Di antara indikator ekuitas merek manakah yang paling berpengaruh 

dominan terhadap keputusan pembelian pada pelanggan produk hijab Zoya 

mahasiswi UIN Malang? 

1.3. Tujuan Penelitian 

Atas dasar rumusan masalah yang telah dirumuskan diatas, maka 

dirumuskan tujuan penelitian ini yaitu sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui bahwa ekuitas merek berpengaruh secara simultan 

terhadap keputusan pembelian pada pelanggan produk hijab Zoya 

mahasiswi UIN Malang. 

2. Untuk mengetahui bahwa ekuitas merek berpengaruh secara parsial 

terhadap keputusan pembelian pada pelanggan produk hijab Zoya 

mahasiswi UIN Malang. 

3. Untuk mengetahui indikator ekuitas merek yang paling berpengaruh 

dominan terhadap keputusan pembelian pada pelanggan produk hijab Zoya 

mahasiswi UIN Malang. 

1.4. Manfaat Penelitian 

1. Bagi Pihak Zoya 

Dari adanya penelitian kali ini diharapkan bisa memberi masukan  

pada pengembangan bisnis hijab Zoya. 
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2. Bagi Akademik 

Hasil penelitian ini diharapkan mampu memberikan referensi tentang 

pengaruh ekuitas merek terhadap keputusan pembelian konsumen. Dalam 

hal ini yaitu hijab merek Zoya. 

3. Bagi Penulis 

Sebagai persyaratan menempuh sarjana manajemen S1. 

1.5. Batasan Penelitian 

Berdasarkan tujuan penelitian yang telah disebutkan dan untuk 

menghindari meluasnya permasalahan maka terdapat batasan penelitian ini 

berpatokan pada ekuitas merek yang utama menurut (Sadat: 2009) yaitu kesadaran 

merek, persepsi kualitas, asosiasi merek, dan loyalitas merek. 



BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1. Hasil Penelitian Terdahulu 

Tabel 2.1 

Hasil Penelitian Terdahulu 

NO. Nama, Tahun, 

Judul Penelitian 

Variabel dan 

Indokator 

Metode 

Penelitian 

Hasil Penelitian 

1. Fredy Ariyanto 

(2013). Pengaruh 

Dimensi-dimensi 

Ekuitas Merek 

Terhadap Rasa 

Percaya Diri 

Pelanggan Dalam 

Keputusan 

Pembelian 

Variabel X 

(ekuitas merek 

yang terdiri dari 

kesadaran 

merek, asosiasi 

merek, kesan 

kualitas, dan 

loyalitas merek) 

 

 

Variabel Y 

(keputusan 

pembelian) 

Kuantitatif Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 

keputusan pembelian 

konsumen dipengaruhi 

oleh dimensi ekuitas 

merek yang memiliki 

kotribusi sebesar 

68,1% dan sisanya 

yaitu sebesar 31,9% 

dipengaruhi oleh 

variabel lainnya. 

Variabel kesan kualitas 

memiliki pengaruh 

yang terkecil, 

sedangkan variabel 

loyalitas merek 

memiliki pengaruh 

yang paling besar. 

2. St. Sudomo 

(2013). Pengaruh 

Ekuitas Merek 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

(Studi Kasus 

Konsumen 

Pepsodent Di 

Kabupaten 

BANTUL) 

Variabel X 

(ekuitas merek 

yang terdiri dari 

kesadaran 

merek, asosiasi 

merek, kesan 

kualitas, dan 

loyalitas merek) 

 

Variabel Y 

(keputusan 

pembelian) 

Kuantitatif Loyalitas merek disini 

menjadi yang paling 

dominan dan sangat 

berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian. 

Pepsodent telah 

berhasil menciptakan 

keyakinan yang kuat 

kepada pelanggan agar 

selalu ingin membeli 

produk Pepsodent 

tersebut.  

3. Tika Nur Hidayah 

dan Sugeng Rianto 

(2016). Pengaruh 

Variabel X 

(ekuitas merek 

yang terdiri dari 

Kuantitatif Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 

produk Kapal Api 

15 
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Ekuitas Merek 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian pada 

Konsumen Produk 

Kapal Api White 

Coffe di 

Kabupaten Brebes 

kesadaran 

merek, asosiasi 

merek, kesan 

kualitas, dan 

loyalitas merek) 

 

 

Variabel Y 

(keputusan 

pembelian) 

White Coffe 

merupakan merek 

terkenal dan 

mempunyai ciri khas 

tersendiri sehingga 

mudah diingat di 

benak para konsumen. 

Untuk variabel 

persepsi konsumen 

tidak berpengaruh 

secara signifikan, 

sedangkan yang paling 

dominan yaitu variabel 

loyalitas merek. 

4. Khoiriyah (2015). 

Pengaruh Ekuitas 

Merek Terhadap 

Keputusan 

Pembelian Produk 

Rumah Tangga 

Merek Tupperware 

di Pekanbaru 

Variabel X 

(ekuitas merek 

yang terdiri dari 

kesadaran 

merek, asosiasi 

merek, kesan 

kualitas, dan 

loyalitas merek) 

 

 

Variabel Y 

(keputusan 

pembelian) 

Kuantitatif Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 

semua variabel ekuitas 

merek memiliki 

pengaruh yang 

simultan terhadap 

keputusan pembelian 

konsumen, kemudian 

variabel yang memiliki 

pengaruh secara 

parsial ada 3 variabel 

yaitu kesadaran merek, 

persepsi kualitas 

merek, dan loyalitas 

merek. Dan persepsi 

kualitas merek menjadi 

pengaruh yang paling 

dominan terhadap 

keputusan pembelian 

konsumen pada produk 

Tupperware. 

5. Cindy Mei 

Alfionita dkk 

(2016). Pengaruh 

Ekuitas Merek 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian (Survei 

Pada Pembeli 

Oppo Smartphone 

di Counter 

Handphone 

MATOS) 

Variabel X 

(ekuitas merek 

yang terdiri dari 

kesadaran 

merek, asosiasi 

merek, kesan 

kualitas, dan 

loyalitas merek) 

 

 

Variabel Y 

(keputusan 

Kuantitatif Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa 

seluruh variabel-

variabel ekuitas merek 

berpengaruh secara 

bersama-sama dalam 

keputusan pembelian 

konsumen, sedangkan 

yang memiliki 

pengaruh paling 

dominan dalam 

keputusan pembelian 

konsumen yaitu 

terletak pada variabel 
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pembelian) kesadaran merek atau 

kesanggupan 

konsumen mengenali 

merek. Untuk itu 

produsen OPPO harus 

mempertahankan 

kesadaran merek pada 

konsumennya. 

Sumber: Beberapa karya ilmiah terdahulu (2013, 2015, 2016) 

Perbedaan: 

1. “Pengaruh Dimensi-dimensi Ekuitas Merek Terhadap Rasa Percaya Diri 

Pelanggan Dalam Keputusan Pembelian” jurnal tersebut terdapat 

perbedaan dengan penelitian peneliti, karena pada jurnal ini ingin menguji 

pengaruh ekuitas merek terhadap rasa percaya diri pelanggan dalam 

melakukan keputusan pembelian. Yang menjadi populasinya ialah para 

komunitas pengguna Kawasaki Ninja syarat usia mulai dari 18 tahun dan 

menggunakan teori Sugiyono dalam penentuan jumlah sampelnya. 

2. “Pengaruh Ekuitas Merek Terhadap Keputusan Pembelian (Studi Kasus 

Konsumen Pepsodent Di Kabupaten BANTUL)” jurnal tersebut ingin 

mengukur apakah keputusan pembelian produk pepsodent dapat 

dipengaruhi oleh keempat elemen ekuitas merek dan yang menjadi 

populasi yaitu pelanggan yang pernah menggunakan pepsodent di 

kabupaten Bantul dan dengan menggunakan teori Ferdinand untuk 

pengambilan sampelnya. 

3. “Pengaruh Ekuitas Merek Terhadap Keputusan Pembelian pada Konsumen 

Produk Kapal Api White Coffe” jurnal tersebut ingin menguji apakah 

keputusan pembelianproduk Kapal Api White Coffe dapat dipengaruhi 
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oleh ekuitas merek. Dan hasilnya menunjukkan bahwa keputusan 

pembelian dipengaruhi oleh loyalitas merek. Populasi yang digunakan 

dalam jurnal ini yakni orang yang pernah minum produk kapal api white 

coffe di kabupaten Brebes dan menggunakan teori sugiyono untuk 

menentukan sampelnya. 

4. “Pengaruh Ekuitas Merek Terhadap Keputusan Pembelian Produk Rumah 

Tangga Merek Tupperware” jurnal tersebut ingin mengungkapkan apakah 

keputusan pembelian dapat dipengaruhi oleh ekuitas. Dalam jurnal ini 

yang menjadi populasinya yaitu orang yang pernah membeli peralatan 

rumah yang bermerek Tupperware di Pekanbaru dan menggunakan teori 

Ferdinand untuk penentuan sampelnya. 

5. “Pengaruh Ekuitas Merek Terhadap Keputusan Pembelian (Survei Pada 

Pembeli Oppo Smartphone di Counter Handphone MATOS)” jurnal 

tersebut ingin menguji atau mengukur pengaruh dari keempat elemen 

ekuitas merek terhadap keputusan pembelian HP Oppo dengan memakai 

explanantory research sebagai jenis penelitiannya. Yang menjadi populasi 

dalam jurnal ini yakni konsumen di counter handphone MATOS dan 

menggunakan teori Sugiyono untuk menentukan jumlah sampelnya. 

Dapat disimpulkan bahwa perbedaan penelitian peneliti dengan 

penelitian terdahulu yaitu dari segi populasinya, disini peneliti menggunakan 

populasi mahasiswi UIN Malang yang berhijab dan pernah memakai atau 

membeli produk hijab Zoya. Kemudian pada penentuan sampelnya peneliti 
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menggunakan teori Maholtra, sedangkan pada penelitian terdahulu semuanya 

memakai teori Sugiyono atau Ferdinand. 

2.2. Kajian Teoritis 

2.2.1. Konsep Merek 

a. Definisi Merek 

Kotler dan Amstrong (1999:244) menyatakan bahwa ketika konsumen 

melakukan keputusan pembelian, produk akan mudah dikenal jika produk 

tersebut memiliki sebuah merek dengan karakteristik tertentu. Dalam 

melakukan keputsan pembelian merek merupakan bagian yang penting. Merek 

yang tidak atau belum dikenal akan kalah dengan merek yang sudah dikenal 

dimata masyarakat. 

Simamora (2002:2) mengatakan yang dapat membedakan suatu barang 

atau layanan seorang penjual dengan penjual lainnya yaitu dilihat dari simbol, 

nama, desain, tanda dan juga kombinasi dari keseluruhan hal tersebut atau bisa 

disebut deangan merek. 

Menurut UU tentang Merek No 15 Tahun 2001 pasal 1 ayat 1 dalam 

Tjiptono (2011: 3) menyatakan merek ialah “alat yang dapat menjadi suatu 

pembeda dalam kegiatan perdagangan barang maupun jasa yang berupa huruf-

huruf, kata, gambar, angka-angka, nama dan juga kombinasi dari semua hal 

tersebut”. 
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Aaker (2001: 9) mengatakan bahwa sebuah barang atau jasa yang 

dihasilkan oleh produsen dapat ditandai dan dibedakan dari para 

kompetitornya yakni bisa melalui mereknya dan bisa dengan mudah untuk 

diidentifikasi dengan adanya merek tersebut. 

Harapan mengenai manfaat produk yang telah diproduksi oleh 

perusahaan tertentu dapat dikomunikasikan melalui merek yang didalamnya 

terdapat pengalaman yang kompleks dan citra dalam benak para pelanggan 

seperti yang diungkapkan Keagan (1995) dalam (Sadat, 2009: 19). 

Dalam durianto, dkk (2004:4) menunjukkan enam pengertian yang 

menjelaskan bahwa merek bukan hanya sekedar kualitas seperti berikut ini: 

1. Atribut, ialah atribut seperti desain, sikap gengsi, kualitas, dan nilai 

jual kembali dapat ditingkatkan oleh suatu merek. 

2. Manfaat, manfaat yang emosional dan fungsional harus ada dalam 

atribut-atribut. Karena sesungguhnya konsumen akan membeli manfaat 

dari produk ketimbang atributnya. 

3. Nilai, ialah tentang nilai produsen yang mungkin juga itu sebuah 

merek. 

4. Budaya, ialah budaya tertentu bisa dilambangkan oleh suatu merek.  

5. Kepribadian, kepribadian tertentu bisa dicerminkan oleh merek. 

6. Pemakai, ialah jenis konsumen dalam membeli ataupun menggunakan 

suatu produk dapat digambarkan oleh merek.  



21 
 

 
 

Menurut durianto, dkk (2004: 11) produk yang dinilai semata-mata 

secara objektif akan kalah dengan produk yang bermerek dan bernilai. 

Kemudian Nicolino (2004: 4) menyatakan bahwa konsumen akan lebih cepat 

yakin untuk melakukan keputusan pembelian jika dipengaruhi oleh daya tarik 

suatu merek. 

Menurut Kartajaya (2004: 144) merek menjadi faktor utama dalam 

marketing.aSemakin kuat suatu merekbprodusen di pasaran, maka akan 

semakinceksis pula merek tersebut,dterutama dalam hal mempengaruhi 

kesadaranekonsumenbsehinggahdapatrmenggiringbkonsumenkuntuksmengko

nsumsi produk tersebut. Denganademikian merek saat ini tidakahanya sekedar 

sebuah identitasbsuatu produkbsaja dan hanya sebatas pembedandarilproduk 

pesaing, melainkanalebih darinitu, merek mempunyai ikatangemosional yang 

istimewabyangntercipta diantara konsumenmdengankprodusen. Merek yang 

baik bisa disebut mempunyai ekuitas merek yang kuat. 

Adanya merek bertujuan sebagai identifikasi barangmataumjasandari 

penjualnataupunksekelompokupenjual,kagarpbisakdibedakanndarimkompetito

rnya. DalamghukumhIslamknamadini dibahasedalamwal-Qur’an suratpAl-

baqarahwayat 31kyangwartinya: 

هُمْ 
َ
رَض ََ مَّ 

ُ
هَا ث

َّ
َ
ُ
سْمَاءَ ك

َ ْ
مَ الِّ

َ
مَ آد

َّ
َ ََ الَ وَ

َ
ق
َ
ةِ ف

َ
ئِك

َ
مَلَ

ْ
ى ال

َ
َ ََ 

مْ صَادِقِينَ 
ُ
ت
ْ
ن
ُ
 ك
ْ
ءِ إِن

َ
لَ
ُ
ؤ َٰ 
َ
سْمَاءِ ه

َ
ونِي بِأ

ُ
بِئ
ْ
ن
َ
 أ
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“Dan Dia mengajarkan kepada Adam nama-nama (benda-benda) 

seluruhnya kemudian mengemukakannya kepada para malaikat lalu 

berfirman:“sebutkanlah kepada-Ku nama benda-benda itu jika kamu memang 

benar orang- orang yang beriman. (QS. Al-Baqarah: 31) 

Dariwpenjelasan ayatwdiatas dapat dijelaskan bahwasAllahPsetelah 

menciptakanKAdam, laluRmengajarkannyaTnamaQdanFkarakteristikBbenda 

agarYiaQdapatThidupQdanGmengambilDmanfaatBdariCalam,UAllahBmemp

erlihatkanWbenda-bendaRituUkepadaWmalaikat. "Sebutkanlah kepada-Ku 

nama dan karakteristik benda-benda ini, jika kalian beranggapan bahwa 

kalian lebih berhak atas kekhalifahan, dan tidak ada yang lebih baik dari 

kalian karena ketaatan dan ibadah kalian itu memang benar," firman Allah 

kepada malaikat (Shihab, 2014). 

Dari beberapa pengertian ditas dapat dijelaskan bahwa SebuahAmerek 

adalahKlebihMdariLsekedarMsebuahNnama,Distilah,Qsimbol,PdanOseterusn

ya. SebuahRmerekYadalahWsegalanyaTyangYdiberikanWolehUperusahaan 

tertentuYdalamWperbandinganNdenganKmerek-merekQlainnyaKdalam satu 

jenisOproduk.WDariRpandanganCkonsumen,LmerekFyang sudahPterpercaya 

menjadiWjaminanVatasLkonsistensiDkinerjaCsuatuLprodukdan menyediakan 

manfaatPapaQpunF(dalamLhal status atauWgengsi) yang diincar konsumen 

ketika membeli produk atau merek tertentu. 

b. Manfaat Merek 

Merek menjadikan hal yang strategis bagi perusahaan karena akan 

memberikan manfaat bagi penjual  (Kotler 1997: 66)  antara lain : 
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1. MerekOmemudahkan penjualPuntuk memperoses pesananWdan 

menelusuriPmasalah. 

2. NamaNmerekWmemberikanOciri-ciriUprodukPyangPunikEdan 

perlindungan hukum (hak paten). 

3. PengelolaanTmerek secara efektifEmungkin dapatOmempertahankan 

keloyalitasan konsumenEyang ada, nantinya bisaPdipakai untuk 

menghambatTserangan pesaingOdan membantuPmemfokuskan 

perencanaanEprogram pemasaran. 

4. MerekWdapat membantu dalamRmelakukan segemntasiMpasar. 

5. CitraWperusahaan bisaFdibangun melaluiBmerek yang kuat dan 

memberikanGpeluang dalam meluncurkanYmerek baru yangBlebih 

mudah untukGditerima oleh pelangganRdan distributor. 

MempunyaiPmerek yang kuatHmenjadikan aspekWvital bagiKsuatu 

perusahaan. BeberapaGstudi menemukan dampakDyang positifSketika 

memiliki merekSyang kuatT(Tjiptono, 2011): 

1. EfekWyang memiliki kesinambungan dengan produkLmerek 

berhubunganFpositif dengan sebuahFevaluasi produk, persepsi kualitas 

danWtingkat pembelian.QSelain itu familiaritasKdengan suatuLmerek 

berpotensiAdapat meningkatkanHcostumer confidence, sikap terhadap 

merek tersebut, dan minatDbeli. 

2. EfekDyang memiliki kesinambunganJdengan harga brandRleader 

mampu membuatEharga lebih mahal, bisaQlebih kuat menghadapi 

situasiHkenaikan harga dan lebih bertahanTpada peperanganUharga 
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dari paraEkompetitor. Brand leader juga bisaNmeraih pangsaWpasar 

pada tingakatanLlevel yang lebih besarSdaripada paraQkompetitor. 

3. EfekGyang memiliki kesinambungan dengan pemasaranGkonsumen 

cenderung memilikiWrespon positif terhadap pengulanganQiklan 

merek yang sudahWterkenal. Konsumen yangQtelah berkomitmen 

tinggi padaRsuatu merek akan cenderungKlebih bersikap divensifEdan 

mengevaluasi informasi negatif yangTditerimanya. Hal ini menjadi 

penyebab bahwaWmerek yang kuat cenderungQlebih mampu 

menghadapiQsituasi krisis. 

4. EfekSyang berkesinambungan dengan distribusiTProduk yang telah 

mempunyaiWmerek kuat lebih mudahQditerima oleh paraGdistributor 

dan bisaFmendapatkan tempat tersendiriWdipasar. Gerai ritelUjuga 

lebih ditonjolkanHmerek yang terkemukaQuntuk menciptakanGcitra 

merek yangWberkualitas. 

2.2.2. Konsep Ekuitas Merek 

a. Pengertian Ekuitas Merek 

DefinisiWekuitas merek adalah sebuah nilaiRtambah yangQdiberikan 

pada produkOdari jasa. Nilai ini memperlihatkanUdalam cara konsumen 

berpikir, merasaEdan bertindak terhadapGsuatu merek, harga, pangsaTpasar 

dan profitabilitasWyang dimiliki olehTperusahaan (Kotler & Keller, 

2009:334). MenurutQAaker (2003:3) yang dikutip Kotler &Keller (2009:339) 

yang menyatakanRbahwa melihat ekuitasTmerek sebagai suatuQperangkat 
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dari lima kategoriRaset dan liabilitasGmerek yang berkesinambunganQdengan 

merek yangWmenambah atau mengurangiKnilai yang telahKdiberikan sebuah 

produkQatau layanan kepadaWperusahaan. 

Menurut Aaker (2003:16), brand equityQtidak akan terjadi dengan 

sendirinya. Brand equityEdibangun oleh assetHdan liabilitas yangYterdiri 

dari; (1) Brand awareness (KesadaranQMerek)  yang  bisa diukurWdengan 

Unaware Of Brand (Tidak menyadariQmerek), BrandWRecognition 

(PengenalanQmerek), Brand Recall (PengingatanWkembali terhadapBmerek), 

Top Of mind. (2) Brand association (AsosiasiCMerek)  yang bisa diukur 

denganKatribut, manfaat, danKperilaku. (3) Perceived qualityQ(Persepsi 

Kualitas) yang bisa diukur denganTkinerja merek, fitur, kesesuaian dengan 

spesifikasi, kehandalan, serviceability. (4) Brand Loyalty (Loyalitas Merek) 

bisa diukur dengan kemauan pelanggan untuk menggunakanWproduk 

kemungkinan pelangganRuntuk merekomendasikanproduk danQkemungkinan 

pelanggan untukGtidak terpengaruh promosiWproduk lain. 

MenurutWSusanto dan Himawan (2004:127) ekuitasLmerek ialah 

sepasang aset danMliabilitas merek yang berkesinambunganQdengan suatu 

merek, nama danLsimbolnya, yang dapat menambahRatau mengurangiWnilai 

yang diberikanLoleh suatu barang atauWjasa kepada perusahaan atau 

pelanggan. Aaker (1991)Qmenggolongkan ekuitas merek di dalamLempat 

kategori, diantaranyaQyaitu: Loyalitas Merek, Persepsi Kualitas,YKesadaran 

Merek, danPAsosiasiWMerek. 
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Dari beberapa pengertian ditas dapat dijelaskan bahwaQekuitas merek 

adalahTsekumpulan aset yangQtidak berwujud, liabilitas, totalitasWdan 

persepsi merek yangHsubyektif dapat menambahWatau mengurangiLnilai 

barang ataupunWjasa kepada suatu perusahaanGatau kepadaLkonsumen.Suatu 

merek dapatSmemiliki posisi yang sangat kuatGdan dapat menjadi 

modalQatau ekuitas, jika merekOtersebut telah memenuhi empat 

faktorQutama, yaitu brandBawareness (telah dikenalFoleh para konsumen), 

strong brandLassociation (mempunyai asosiasiJmerek yang baik), perceived 

quality (dipersepsikanWoleh konsumen manjadiMproduk berkualitas),Kdan 

brandQloyalty (memiliki pelangganJyang setia). 

b. DimensiKPengukuran Ekuitas Merek 

Dalam riset-risetQKevin Keller dan David A. Aaker telahKbanyak 

melakukanWstudi merek berdasarkan pandanganQpsikologi kognitif, dimana 

merekKdipandang sebagaiLsesuatu dalam ingatanTpelanggan yang 

berhubungan denganKberbagai macam asosiasi yangQberbeda-beda. 

Pelanggan menempatkanWsebuah merek dalam satuKgolongan yang diingat 

sepanjang waktuQakan diasosiasikanJdengan atribut-atributKtertentu.KDalam 

modelnyaQAaker (2000) dalam SadatK(2009) menjabarkanHekuitas merek 

yang dibentukQdari empat dimensi.TKeempat dimensinya yaitu: 
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1. Kesadaran Merek 

Kesadaran merekWyaitu kemampuan paraKcustomer dalam mengenal 

atau mengingatQkembali suatu merek danAmengaitkannya denganLsatu 

kategori produkEtertentu. MenurutHAndi M. Sadat (2009:165) Kesadaran 

merek (brandQawareness) adalah keahlianHpelanggan dalam mengenalFatau 

mengingat kembaliDsuatu merek dan mengaitkannyaWdengan satuRkategori 

produk tertentu.WDengan begitu, seorang pelangganRyang mempunyai 

kesadaranDterhadap sebuah merekQakan secara otomatis mampu 

menjabarkan elemen-elemen merekGtanpa bantuan apapun. KesadaranLmerek 

yang tertinggi dapatQditandai melalui ditempatkannyaRmerek tersebut pada 

level tertinggiHdalam benak pelanggan. SecaraGsingkat, Aaker (1991) 

menunjukkanHlevel tingkatan kesadaranApelanggan terhadapKmerek dalam 

bentuk piramidaQsebagai berikut: 

Gambar 2.1 Piramida Kesadaran Merek 

 

Sumber: Aaker, (dalam Sadat, 2009) 
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1. Tidak sadarWmerek (unaware of brand) adalah tingkatanRyang paling 

rendah. Pada posisiRini, customer sama sekali tidak mengetahuiSmerek 

yang disebutkan meskipunKmelalui alat bantu, sepertiQdengan 

menunjukkan logoGatau menyebutkanKnama merek tersebut. 

2. MengenaliGmerek (brand recognition) atau mengingatWkembali 

denganHbantuan. Pada tingkatan ini, customer akanDmengingat merek 

jika diberikanFbantuan dengan memperlihatkanRgambar atau ciri-ciri 

tertentu.  

3. MengingatQkembali merek (brandHrecall) adalah levelQdimana 

pelanggan akan mengenalWmerek tanpa bantuanGapapun 

(unaidedQrecall). Level ini mencerminkanHmerek-merek yangHdapat 

diingat pelangganWdengan baik tanpaHbantuan.  

4. PuncakWpikiran (top of mind) merupakanGtingkatan tertinggiTdan 

posisi yang idealDbagi semua merek. Pada levelQini, pelanggan sangat 

memahamiRdan mengenali elemen-elemenWyang dimilikiBsuatu 

merek. Pelanggan akanQmenyebutkan merek untukHpertama kalinya, 

saat ditanyaGtentang suatu kategoriTproduk. Dengan perkataanKlain, 

sebuah merekRmenjadi merek paling utamaEdari berbagaiGmacam 

merek yang adaWdalam pikiran pelanggan. 

Menurut SusantoWdan Himawan (2004:130) brandGawareness ialah 

kemampuanWseorang calon pembeli untukNmengenal atau mengingat 

kembali bahwaQsebuah merek merupakanVbagian dari suatu kategoriQmerek 
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tertentu. KesadaranVmerek terletak pada rentang antaraDperasaan yang tak 

pasti terhadapWpengenalan sebuah merek hinggaFsampai perasaanQmenjadi 

yakin bahwa produkGtersebut merupakan satu-satunyaFdalam kelas produk 

yangQbersangkutan. 

Sedangkan kesadaranQmerek menurut Durianto (2004: 124) 

merupakanQelemen ekuitas merek yang penting bagiGperusahaan karena 

kesadaran merek dapatWmempengaruhi secara langsung terhadapBekuitas 

merek. Kesadaran konsumenWterhadap suatu merek dapat digunakanHoleh 

perusahaan sebagai sarana untukHmemberikan penjelasanJyang lebih 

mendalamQtentang suatu merekBkepada paraEkonsumen. 

Sadat (2009: 167)Qmenyatakan bahwa mempunyaiKkesadaran merek 

yang tinggiKtentu saja menjadi impianQsemua merek karenaVdapat 

memperkuat eksistensiVmerek di benak pelanggan. BeberapaTkeuntungan 

yang bisaQdiperoleh oleh merek denganWekuitas tinggi:  

1. Menjadi sumberYpengembangan asosiasi: Merek yangUmemiliki 

tingkat kesadaranWtinggi memungkinkan pengembanganHberbagai 

asosiasi secara lebihQmudah karena telah dikenalRdengan baik oleh 

pelanggan.  

2. Familiar: KesadaranWmerek nanatinyaUakan mendorongKpara 

pelanggan untukEmemiliki rasa suka akanQsuatu merek tersebut. 

Mereka akanYsangat dekat, serta menjadi “evangelist” 

dalamVaktivitas sehari-hari.  
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3. MenimbulkanQkomitmen: Kesadaran merekEyang tinggiTdapat 

meningkatkan keberadaanEmerek agar dengan mudahQdideteksi oleh 

pelanggan, sehingga akanRmenimbulkan komitmen merekaQdalam 

pembelian. Hal ini terjadiTkarena merek dipromosikanQsecara luas, 

kredibilitas yang telahHteruji oleh waktu, jaringan distribusiGyang 

luas, serta manajemenQmerek yang dikelolaGdengan baik.  

4. SelaluQdipertimbangkan: pelanggan akan selaluRmemikirkan nama-

nama merek top ofEmind sebelum melakukanRkeputusan membeli 

produkLtertentu, walaupun faktaQmenunjukkan bahwa tidakHsemua 

merek yangQmenempati top of mind jugaRdisukai oleh pelanggan. 

Islam jugaDsebelumnya sudah pernah membahasVtentang hal ini, 

yakniQsesuai dengan QS. An-Nahl ayat 97: 
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Artinya: “Barang siapa yang mengerjakan amal saleh, baik laki-laki 

maupun perempuan dalam keadaan beriman, maka sesungguhnya akan Kami 

berikan kepadanya kehidupan yang baik dan sesungguhnya akan Kami beri 

balasan kepada mereka dengan pahala yang lebih baik dari apa yang telah 

mereka kerjakan.” (QS. An-Nahl: 97) 

Secara umumQayat ini menyatakan bahwa hasil dariRamal-amal baik 

setiap orangFberiman yang dikerjakan dalamQbentuk apapun, nantinya akan 

diberi pahala denganEtimbangan terbaik amalTkebajikan. Jadi dalam halUini 

kriteria yang diajukan adalahWiman dan amal shaleh yangBmuncul dari 
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dirinya, danQkarenanya tak ada persyaratan lainRuntuknya dari sudut pandang 

manapun, baikFdari sudut ras, gender, ataupun statusHsosial.OBila 

dihubungkan denganQkesadaran merek, merek yang baikGmaka nantinya 

akan mudahQdiingat oleh konsumen tanpa konsumenWitu menyadarinya. 

2. Persepsi Kualitas 

PersepsiQkualitas pada suatu merek dapatGmenggambarkan tanggapan 

keseluruhanQpelanggan terhadap kualitas danRkeunggulan yang ditawarkan 

oleh merek. MenurutQAndi M. Sadat (2009:168) PersepsiWkualitas terhadap 

suatu merekCmenunjukkan tanggapan keseluruhanVpelanggan terhadap 

kualitas danQkeunggulan yang ditawarkanGmerek. Respons iniEyaitu 

pandangan yangCterbentuk dari pengalaman pelangganBsaat berinteraksi 

dengan merek denganQmenggunakan komunikasi yangHdibangun oleh 

pemasar. Tentu sajaDkondisi seperti ini harusLterus dijaga melalui 

pengembangan kualitasDsecara berkesinambungan. TerdapatQkeuntungan 

yang bisaCdiperoleh merek yang mempunyaiWpersepsi kualitas tinggi, yaitu:  

1. Alasan untukTmembeli: Persepsi kualitas yangQtelah dibangun 

dengan baikBdidalam benak pelanggan dapat membantuDefektivitas 

program pemasaran. Perlu dipahamiFbahwa informasi yang 

disampaikan terlaluQbanyak dapat membuat pelangganVmalas untuk 

merespons lebihCdalam, sehingga persepsi kualitasGyang tinggi akan 

dapatSberperan memandu pelangganGdalam proses pembelian. 
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2. Diferensiasi: SebuahQmerek yang dipersepsikanVdapat memiliki 

kualitasStinggi tentu saja akan menjadi berbedaGdengan yang lainnya. 

3. HargaQpremium: Dalam beberapa banyakTkasus, persepsi kualitas 

yang tinggiWmenjadikan perusahaan dapatEmenetapkan harga yang 

lebih tinggi padaYproduk-produknya.  

4. PerlakuanWtertentu: Distributor dan para peritelGakan memberikan 

sebuah perhatianWtersendiri pada merek-merek yangHberkualitas. 

Jika AndaHberkunjung ke tempat pembelanjaan,Wsesuatu yang 

branded biasanya akanFdiletakkan pada etalase sendirisecara terpisah.  

5. PerluasanQmerek: Merek-merek dengan persepsiHkualitas yang 

tinggi mempunyaiWpeluang yang sangat besar dalam 

mengembangkanRproduknya diberbagaiUkategori, dengan cara 

menggunakanBnama merek sebagai “payung” bagiKproduk lainnya. 

MenurutWDurianto, dkk (2004: 15) persepsiHkualitas (perceived 

quality) ialah persepsiHkonsumen terhadap kualitas atau keunggulanBsebuah 

produk atau jasa layananRyang sama dengan maksudKtujuan yang 

diharapkannya. PersepsiGkualitas menunjukkan perasaanHpelanggan secara 

menyeluruhRmengenai suatu merekGtersebut. Secara umumPmenurut 

Durianto, dkk (2004:16), persepsi kualitasNyang ditunjukkan pada grafik 

dibawah dapatWmenghasilkan nilai-nilaiOberikut:  
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Gambar 2.2 Nilai-Nilai Persepsi Kualitas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Durianto dkk, 2004 

1. Alasan Untuk Membeli 

TerbatasnyaVinformasi, uang dan waktu menjadikanYkeputusan 

pembelian konsumenFsangat dipengaruhi oleh persepsi kualitasGsuatu 

merek yang ada diQpikiran konsumen, sehinggaGseringkali alasan 

keputusan pembeliannyaWhanya berdasarkan pada persepsiLkualitas dari 

merek yang akanQdibelinya.  

2. Diferensiasi/Posisi 

Suatu karakter pentingWdari sebuah merek ialah posisinyaBdalam 

suatu dimensiQpersepsi kualitas, yaitu apakah suatuBmerek tersebut super 

optimum,Poptimum, bernilai, atau ekonomis.TSerta, berkenaanYdengan 

PersepsiuKualitas 

AlasaniUntukiMembeli 

Diferensiasi/Posisi 

MinatiSaluraniDistribusi 

 

PeluasaniMerek  

HargaiOptimum 
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persepsiVkualitas, apakah merek tersebutBsudah menjadi yang terbaik 

atau sekedarQkompetitif terhadap merek-merekGlain.  

3. Harga Optimum 

KeuntunganGdari persepsi kualitas jika memberikanOpilihan-

pilihan dalam penetapanGharga optimum (priceNpremium). Harga 

optimum dapatQmeningkatkan laba atau memberikanBsumber daya untuk 

reinvestasi padaVmerek tersebut. BerbagaiVmacam sumber dayaBini 

digunakan untuk membangunBmerek, seperti menguatkan kesadaranSatau 

asosiasi ataupunDmutu produk. 

4. Minat Saluran Distribusi 

PersepsiVkualitas juga memiliki arti pentingCbagi para pengecer, 

distributor, maupunQberbagai pos saluran lainnya. SebuahTpengecer atau 

pos saluranKlainnya bisa menawarkan produkByang telah memiliki 

persepsi kualitas yangQtinggi dengan penetapanBharga yang menarik dan 

menguasaiVlalu lintas distribusiLtersebut.    

5. Peluasan Merek  

Sebuah merekGdengan persepsi kualitas yang kuat bisa 

dieksploitasiHke arah perluasan merek. MerekQdengan persepsi kualitas 

yang  kuatGdapat dijadikan untuk memperkenalkan suatuHkategori 

produk baru yangQberaneka ragam. Produk dengan persepsiHkualitasnya 

yang kuat dapatQmemungkinkan memiliki kesuksesanByang lebih besar 

dibandingkan denganQmerek yang memiliki persepsiCkualitas lemah, 

sehingga perluasanVproduk dari merek dengan persepsiQkualitas yang 
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kuat memungkinkanXpendapatan pangsa pasar yang lebihVbesar lagi. 

Dalam hal ini persepsiQkualitas merupakan jaminan yangBsignifikan atas 

perluasan-perluasanDmerek tersebut. 

Menurut SusantoWdan Himawan (2004: 129) PerceivedHquality dapat 

diartikan sebagai persepsiEpelanggan tehadap keseluruhan kualitas atau 

keunggulanHsuatu produk atau jasa yang bersangkutanGdengan maksud yang 

diharapkan. PerceivedKquality ialah penilaian para pelangganSdan perbedaan 

dengan berbagaiCkonsep yang hampirJsama, seperti:  

1. KualitasQaktual atau obyektif (actual or objectiveLquality), perluasan 

pada suatu bagianGdari produk atau jasa yangYmemberikan 

pelayananKlebih baik,  

2. Kualitas isiKproduk (product based quality), karakteristikSdan 

kualitas unsur, bagian-bagian, sertaHpelayanan yang diberikan,  

3. KualitasWproses manufaktur (manufacturingRquality), keselarasan 

dengan spesifikasiGdan output yang tanpaNcacat (zero defect).  

PerceivedKquality tidak dapat ditetapkan secaraLobyektif karena 

termasuk persepsiHpelanggan dan di antara paraKpelanggan tersebutLterdapat 

perbedaan yang signifikanFdalam kepribadian, kebutuhan danKjuga preferensi 

mereka.  

PerceivedHquality tidak sama dengan kepuasan. SeorangLpelanggan 

bisa merasa puas karenaLia mempunyai harapan yangHrendah terhadap 
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tingkatWkinerjanya. Namun, jika perceivedKquality yang tinggi tidak identik 

dengan harapan pelangganGyang rendah. Meskipun perceivedUquality 

berbeda dengan sikap, suatuHsikap yang positif dapat ditimbulkanLkarena 

terdapat produkBdengan kualitas rendah tetapi harganyaHsangat murah. 

Sebaliknya, seseorang dapatUmempunyai sikap negatif terhadapOproduk 

berkualitas tinggiNyang harganya terlalu mahal.  

Dalam banyakGkonteks, perceived quality sebuahLmerek dapat 

memberikan alasanHyang kuat untuk membeli, memengaruhiKmerek-merek 

mana yang perlu dipertimbangkanJdan pada gilirannya memengaruhiLmerek 

manakah yangKakan dipilih. 

Suatu karakteristikLpenting dari sebuah merek ialah posisinya didalam 

dimensi perceivedZquality. Apakah merek tersebutBtermasuk super optimum, 

optimum, bernilaiVatau ekonomis? Lebih dalamHlagi, apakah merek tersebut 

menjadi yangWterbaik atau hanya sekedar cukup kompetitifGdibandingkan 

merek-merek lainnya?  

Keuntungannya, perceivedBquality memberikan pilihan-pilihan dalam 

pemilihanHpenetapan harga optimum (premium price). HargaPOptimum bisa 

meningkatkan labaRdan memberikan sumberUdaya untuk melakukan 

investasiQkembali (reinvestasi) pada merek tersebut.  

PerceivedGQuality dapat dieksploitasi dengan caraKmemperkenalkan 

berbagai macam perluasanOmerek, yaitu dengan menggunakan 

merekPtertentu untuk memasuki kategoriOproduk baru. Sebuah merek dengan 
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perceivedLquality yang kuat dapat meluaskanLdiri lebih jauh dan akan 

memilikiLkemungkinan sukses yang lebih besarKdibandingkan dengan merek 

lain yangHlebih lemah. Dan dalam IslamOAllah berfirman dalam QS. Al-

Anfal 27: 

 
َ
وا لَ

ُ
ذِينَ آمَن

َّ
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َ
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ُ
ت
ْ
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Artinya: “Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu 

mengkhianati Allah dan Rasul (Muhammad) dan (juga) janganlah kamu 

mengkhianati amanat-amanat yang dipercayakan kepadamu, sedangkan kamu 

mengetahui.” (QS. Al-Anfal: 27) 

Sedangkan kejujuranPdalam ekuitas merek adalah bagaimanaLsebuah 

merek produkPseperti harus betul-betul memberikanLkualitas produknya 

sesuai denganKyang dijanjikan dalamLiklan-iklannya. 

3. Asosiasi Merek 

AsosiasiLmerek berhubungan dengan segalaKsesuatu yang 

bersangkutanLdalam memori pelanggan terhadapOsebuah merek. Menurut 

Andi M. Sadat (2009:169) Asosiasi-asosiasi merekPberkenaan dengan segala 

sesuatu yangUberhubungan dalam memori pelanggan terhadapKsebuah 

merek. Scott M. Davis (2000) menyatakanKbahwa asosiasi merekLakan 

menunjukkan kekuatanKmanfaat yang ditawarkanLoleh sebuah merek kepada 

pelanggan. Aaker (1991) mengemukakanKterdapat sebelas jenisPasosiasi, 

yaitu: (1) atributOproduk, (2) intangibles, (3)Pmanfaat, (4) hargaUrelatif, (5) 



38 
 

 
 

aplikasi, (6) Pemakai, (7)Oselebritas, (8) gayaIhidup, (9) kelasJproduk, (10) 

pesaing,Ldan (11) wilayahOgeografis. 

AsosiasiLmerek adalah semua kesan yangNmuncul di benak seseorang 

yang berhubunganKdengan ingatannya mengenai suatuPmerek. Menurut 

Widjaja (2007: 121) merupakanKhal-hal lain yang menjadi pentingHdalam 

asosiasi merek adalah asosiasiLyang memperlihatkan faktaKbahwa produk 

bisa digunakanHuntuk mengungkapkan polaOgaya hidup, kelas sosial, dan 

peranUprofesional atau yang dapat mengungkapkanYasosiasi-asosiasi yang 

memerlukan aplikasi produk dan tipe-tipePorang yang menggunakan produk 

tersebut, tokoUyang telah menjual produk atauPwiraniaganya. 

Menurut Susanto dan Himawan (2004:132) AsosiasiLmerek adalah 

sesuatu yangKberhubungan dengan ingatan tentangKsebuah merek. Asosiasi 

ini tidakJhanya ada tetapi mempunyaiJkekuatan. Keterkaitan pada 

merekPakan lebih memiliki kekuatan jikaOpengalaman atau penampakan 

untukHmengkomunikasikan merek tersebut cukupMbanyak, apalagi jika 

mempunyaiLkaitan dalam sebuahYjaringan. 

Menurut Pane dan Endang (2011:119), pada dasarnya asosiasiKmerek 

(terutama yangLmembentuk brand image-nya) menjadiHacuan konsumen 

dalam melakukanHkeputusan pembelian dan loyalitas padaNmerek tersebut. 

Dalam prakteknya, ditemukanVbanyak sekali kemungkinanBasosiasi dan 

varian dari asosiasiDmerek yang bisa memberikan nilai bagiTsuatu merek. 
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4. Loyalitas Merek 

LoyalitasGmerek ialah sebuah komitmen yang kuat dalam 

berlangganan atauKmelakukan pembelian ulang suatu merekLsecara konsisten 

di masaPyang akan datang. Menurut Andi M Sadat (2009:170) 

LoyalitasPmerek ialah komitmen kuat di dalamHberlangganan atau pembelian 

ulangFsuatu merek secara konsisten di masaNmendatang. Hanya loyalitas saja 

yang dapat membuatBpelanggan membeli merek tertentuPdan tidak akan 

beralih ke merekRyang lain, walaupun kondisiQtersebut sulit direalisasikan di 

tengahLkenyataan banyaknya pesan-pesan iklanRyang membombadir setiap 

saat.  

Namun jikaKloyalitas tersebut telah didapatkan, pastinyaPakan terjadi 

peningkatanRekuitas merek yang sangat pentingKdalam jangka panjang. 

Berikut adalahLbeberapa level loyalitas pelangganPterhadap merek yang bisa 

digolongkanPmenjadi beberapa level, yaitu:  

1. Indifferent: PelangganLsenang bepindah dari satu merek keKmerek 

yang lainnya. KeputusanUpembeliannya terutamaHdilakukan 

berdasarkan pertimbanganWharga.  

2. No reason to change: PelangganPterpuaskan oleh sebuah merek dan 

mengulangiUpembelian karena kebiasaan.  

3. PertimbanganPopportunity cost: Pelanggan terpuaskanUdan 

sebenarnya memilikiOpilihan untuk pindah, tetapi tidakLdilakukan 
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karena pertimbanganRtimbulnya biaya-biaya lain, seperti waktu, dana, 

danWrisiko.  

4. MenyukaiWmerek: Pelanggan telah menyukaiNmerek dan 

menempatkannyaCsebagai “teman” pendamping setiapBsaat.  

5. Komitmen: PelangganHjenis ini terletak pada tingkatan level tertinggi 

loyalitasYmerek. Mereka menjadikan merekLsebagai bagian dari diri 

mereka. AdaJkebanggaan atau spirit yang membuatKdiri mereka 

menyatu denganHmerek. 

Menurut Simamora (2002: 139) loyalitasNmerek adalah loyalitas yang 

diberikanPoleh pelanggan kepada merek. LoyalitasLmerek ini menjadi suatu 

prediksiHseberapa besar kemungkinan pelangganHakan pindah ke merek yang 

lain. KonsumenPyang setia pada umumnya akan melanjutkanOpembelian 

merek yang samaHwalaupun dihadapkan dengan banyaknyaNalternatif merek 

produk pesaing yangNmenawarkan karakteristik produk yangKlebih unggul 

dilihat dariKberbagai sudut atributnya. Selain itu, konsumenLyang setia juga 

akan denganKsenang hati merekomendasikan untukNmenggunakan merek 

tersebut kepadaPorang lain yang pada akhirnya dapatPmeningkatkan 

keuntunganNbagi perusahaan.  

Loyalitas merek (brandMloyalty) menurut Durianto (2004: 98) ialah 

cerminanBtingkat keterkaitan konsumen dengan sebuahLmerek produk/jasa. 

Loyalitas merekDsangat mempengaruhi terhadap kerentananOpelanggan dari 

seranganBpesaing, hal ini sangat penting dan berhubunganVerat dengan 



41 
 

 
 

kinerjaOperusahaan di masa depan. SeorangTpelanggan yang sangat setia 

kepadaWsatu merek tidak akan dengan mudahnyaNmemindahkan keputusan 

pembeliannya ke merekHlain, maka hal tersebut telah menunjukkanVbahwa 

loyalitas terhadapYmerek tersebut sangat tinggi. 

LoyalitasKmerek dibagi menjadi beberapaPtingkatan, antara lain 

(Simamora, 2002: 145) adalahOsebagai berikut: 

1. Pembeli yangVberpindah-pindah (Switcher/ priceKbuyer) ialah 

tingkatan loyalitasHyang paling dasar. Semakin seringHpembelian 

konsumen tersebutJberpindah-pindah dari suatu merek keKmerek yang 

lain menunjukkan bahwa mereka tidak loyal, semua merek dianggap 

telah memadai. Ciri palingKjelas dalam kategori ini ialah 

merekaOyang membeli suatu merek dikarenakan banyakBkonsumen 

lain yang membeliYmerek tersebut karena harganyaKmurah. 

2. PembeliUyang memiliki sifat kebiasaan (HabitualTbuyer) ialah 

pembeliRyang tidak mengalami ketidakpuasan saatNmengkonsumsi 

suatu merekEproduk. Jadi, ia membeli suatu merekVkarena dengan 

alasanVkebiasaan. 

3. PembeliWyang puas dengan biaya peralihan (Satisfied buyer) ialah 

kategori pembeli yangOmemiliki kepuasan dengan merekJyang telah 

dikonsumsi. NamunRmereka bisa saja berpindahBmerek dengan 

menanggungYswitching cost (biaya peralihan), sepertiHwaktu, biaya, 

ataupunErisiko yang akan timbul akibatBtindakan peralihan merek 

tersebut. AgarWmenarik minat pembeli, pesaingHperlu mengatasi 
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biaya peralihanTyang harus ditanggung oleh pembeliHdengan cara 

menawarkanVberbagai manfaat sebagaiHkompensasi. 

4. MenyukaiHmerek (Likes the brand) ialah termasuk kategoriGpembeli 

yang setia. MerekaRmemiliki kebanggaan dalam memakai suatu 

merek. CiriWyang nampak pada kategori ini adalah tindakanHseorang 

pembeli dalam merekomendasikanKmerek yang ia gunakan kepada 

orangWlain. 

Dalam Islam adaGsebuah hadist yang diriwayatkan olehLAt-Tirmidzi 

yang artinya “Istiqomah lebih baikHdari seribu berkah”. Hal ini sesuai 

denganEloyalitas (pembelian berulang) yang melakukanOpembelian secara 

berulang-ulang halKini disebabkan oleh kebiasaan konsumen dalamKmembeli 

sebuahKproduk. 

Kemudian menurutRSadat (2009:164) banyak pakar yang berpendapat 

bahwaWtokoh pelopor aliran ini adalah KevinQKeller dan David A. Aaker. 

DalamYriset-risetnya, kedua tokoh tersebutWbanyak melakukan studi merek 

berlandaskanUperspektif psikologi kognitif, di manaJmerek dipandang 

sebagaiQsesuatu dalam ingatan pelanggan yang berhubunganKdengan 

berbagai asosiasiHyang berbeda-beda. Pelanggan menempatkanKsebuah 

merek dalamAsatu golongan yang sepanjang waktu akanLdiasosiasikan 

dengan atribut-atributEtertentu. Dalam modelnya, Aaker (2000) menjabarkan 

ekuitasRmerek yang dibentuk dari empatHdimensi, yaitu kesadaran merek 

(brandKawareness), persepsi kualitas merek (perceivedHquality), asosiasi 
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merek (brandWassociation), dan loyalitas merek (brandEloyality), seperti 

terlihat pada gambar berikut ini: 

Gambar 2.3 Dimensi Ekuitas Merek 

      Sumber: Andi M. Sadat (2009:165) 

Kemudian pendapat Simamora (2003: 68), ekuitasVmerek tidak akan 

terjadiWdengan sendirinya. Ekuitas merek disusunKoleh elemen-elemen 

ekuitasNmerek yang terdiri dari:  

1. KesadaranVmerek (brandLawareness).  

2. AsosiasiBmerek (brandJassociation).  

3. PersepsiLkualitas (perceivedPquality).  

4. LoyalitasPmerek (brandKloyalty). 

2.2.3. Konsep Keputusan Pembelian 

a. Pengertian Keputusan Pembelian 

SetiapLkonsumen melakukan segala macam keputusanKmengenai 

pencarian, pembelian, penggunaanUberagam produk, dan juga merekOpada 

setiap periodeUtertentu. Segala macam keputusan tentangUaktifitas kehidupan 

seringkali harusYdilakukan oleh para konsumen setiapKharinya. Schiffman 
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dan KanukLdalam Ujang Sumarwan (2004:289) MenjelaskanPsebuah 

keputusan sebagai pemilihanUsuatu tindakan dari dua atau lebihOpilihan. 

Seorang pelangganUyang akan melakukan pilihan haruslahNmempunyai 

pilihan alternatif karenaHjika tidak maka itu bukanlah situasiLdimana 

konsumen akanLmelakukan keputusan. 

Sedangkan menurutKSutisna (2001:10) PengambilanLkeputusan 

konsumen merupakanHkomponen sentral dari model perilakuLkonsumen, 

oleh karena itu sangat penting untukHmemahami cara proses pengambilan 

keputusanUkonsumen terkait keinginan untuk mengetahuiJkecenderungan 

perilaku konsumen. 

Keputusan adalahKsalah satu kegiatan yang dilaksanakanPoleh setiap 

orang, dalam setiapOwaktu dan segala tempat. Keputusan yang seringLadalah 

keputusan yang menyangkut kegiatanOindividu, (Wijaya dan Hawab (2000: 

7). Menurut Setiadi (2003: 16) mengatakan bahwa pengambilanLkeputusan 

konsumen ialah suatu prosesYpengintegrasian yang menggabungkan 

pengetahuan untukNmengevaluasi dua atau lebih perilakuLalternatif, dan 

nantinya harus memilihGsalah satu diantaranya. 

Pengertian keputusanOpembelian menurut Helga Drumond (2003:68), 

adalah mengidentifikasikanVsegala pilihan yang memungkinkanKuntuk 

memecahkan persoalan itu danHmenilai pilihan-pilihan secara sistematisKdan 

obyektif serta sasaran-sasarannya yangWdapat menentukan keuntunganJserta 

kerugiannya masing-masing. SedangkanGpengertian keputusanYpembelian 
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menurut Nugroho (2003:38) ialah sebuah prosesTpengintegrasian yang 

menggabungkanRsikap pengetahuan untuk mengidentifikasiEdua atau lebih 

perilaku alternatif, kemudianTmemilih salah satu diantaranya. Keputusan 

untukHmembeli yang akan diambil oleh pembeliRmerupakan perkumpulan 

dari beberapa keputusanVsetiap keputusan pembelian memiliki suatuRstruktur 

sejumlah tujuhRkomponen (Swastha, 2000), yaitu sebagai berikut: 

1. Keputusan tentangWJenis Produk  

KonsumenVbisa mengambil suatu keputusan mengenaiCproduk 

apa yang akan dibelinya untukBmemuaskan kebutuhannya.  

2. Keputusan tentangDBentuk Produk  

Konsumen bisa mengambilHkeputusan untuk membeli produk 

denganWbentuk atau ukuran yang selaras dengan selera danQkebutuhan. 

3. Keputusan tentangHMerek  

Konsumen bisaDmengambil keputusan mengenaiBmerek produk 

yang ingin dibeliQkarena setiap produk memiliki perbedaanGtersendiri. 

4. KeputusanWtentang Penjualnya  

Konsumen bisaBmengambil keputusan di manaHtempat produk 

yang dibutuhkanDtersebut akan dibeli.  
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5. Keputusan tentangWJumlah Produk  

Konsumen bisa mengambilQkeputusan berapa banyak jumlah 

produkHyang akan dibeli pada suatuOprodusen. 

6. Keputusan tentangQWaktu Pembelian  

KonsumenCbisa mengambil keputusan mengenai kapanBharus 

melakukanVpembelian tersebut. 

7. Keputusan tentangGCara Pembayaran  

Konsumen wajib mengambilHkeputusan mengenai metode atau 

cara pembayaranDsuatu produk yang akan dibeli, apakah dibayarQsecara 

tunai atauWcicilan. 

Dari pengertianEdiatas dapat diambil kesimpulan bahwaOpengambilan 

keputusan konsumen ialahDsuatu proses pemilihan salah satu dari beberapa 

alternatifGmengenai penyelesaian masalah yang telahKdikumpulkan oleh 

seorangLkonsumen, dan akan mewujudkannya denganDsebuah tindak lanjut 

yang nyata. Setelah prosesRtersebut, maka konsumen itu bisaQmengevaluasi 

pilihannya, dan dapatNmenentukan sikap yang akan diambilBselanjutnya. 

DalamWAl-Quran dan hadist memberikan petunjuk yangDsangat jelas 

tentang konsumsiGagar perilaku konsumsi manusia menjadiHterarah dan agar 

manusiaFdijauhkan dari sifat hina dikarenakanTperilaku konsumsinya. 

Perilaku konsumsiEyang sesuai dengan ketetapan Allah danERasul-Nya dapat 
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menjaminWkehidupan manusia yang adil danDsejahtera dunia danBakhirat 

(Hidayat, 2010: 229). 

Islam menggariskan bahwaBtujuan dari konsumsi bukan semata-mata 

memenuhiWkepuasan terhadap barang (utility), tetapiByang lebih utama ialah 

saranaBuntuk menggapai kepuasan sejatiVyang utuh dan komprehensif, yaitu 

kepuasanCdunia dan akhirat. KepuasanBtidak hanya dikaitkanVdengan 

kebendaan, tetapi jugaVdengan ruhiyah, ruhiyah atauBspiritual dan juga 

kepuasanDterhadap konsumsi suatu bendaVyang bertentangan denganMnilai-

nilai Islam wajibCditinggalkan. Oleh karena itu konsumenBrasional dalam 

ekonomi IslamGadalah konsumen yang bisa memanduDperilakunya 

agarVbisa mencapai kepuasan yangDmaksimum sesuai denganRnorma-norma 

keislamanVyang dapat pula diibaratkan denganCmaslahah. Jadi tujuan dari 

konsumenBmuslim bukanlah memaksimumkanVutility, akan tetapi 

memaksimumkanCmaslahah (Hidayat, 2010: 243). 

Menurut Imam Shatibi, sebagaimana yang dikutip Riofita (2013: 23) 

dalam bukunya Sistem Ekonomi Islam, maslahah ialah sifat atauBkemampuan 

barang danQjasa yang dapat mensupport elemen-elemen danMtujuan dasar 

dari kehidupanWpara manusia dimuka bumiQini. Ada lima dasar menurut 

beliau, yaitu: kehidupanGatau jiwa (al- nafs), propertiCatau harta bendaM(al-

mal), keyakinanV(al-din), intelektualC(al-aql) dan keluargaCatau keturunan 

(al-nasl). SemuaCbarang atau jasa yang dapatBmendukung tercapainyaNdan 

terpeliharanyaLkelima elemen dasar di atasQpada setiap individu, itulahLyang 

dapat disebutBmaslahah. 
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DalamNIslam, Allah melarangVumatnya dalam hal yang bersifat 

kerugian, sepertiVhalnya dalam aktifitas pembelian. ManusiaBharus dapat 

melihat perbedaanVantara kebutuhan dan keinginan, antaraCyang baik dan 

yangNburuk. Sedangkan didalamBIslam yang membahasPmengenai 

pengambilanBkeputusan berdasarkanRQ.S Al-Maidah: 100, yaitu: 

 
ُ
 رَ ً
ْ
ث
َ
 ك

َ
جَبَك َْ وْ أَ

َ
بُ وَل يأ

َّ
 وَالط

ُ
يث بِ

َ
خ
ْ
وِي ال

َ
ت سْ  يَ

َ
لْ لَ

ُ
ق

 
َ
َِ حُون

ْ
ف
ُ
مْ ت

ُ
ك
َّ
َ عَ
َ
بَ ابِ ل

ْ
ل
َ ْ
ي الِّ ولِ

ُ
ا أ  يَ

َ
ه
َّ
وا الَ

ُ
ق
َّ
ات
َ
يثِ ۚ ف بِ

َ
خ
ْ
 ال

“Katakanlah: "Tidak sama yang buruk dengan yang baik, meskipun 

banyaknya yang buruk itu menarik hatimu, maka bertakwalah kepada Allah 

hai orang-orang berakal, agar kamu mendapat keberuntungan" Q.S (Al-

Maidah: 100). 

Preferensi padaBapa yang dikatakan denganVthayyib (baik) dan yang 

halalCdengan dihadapkan dengan sesuatu yangVkhabits (jelek) sertaMharam 

adalah salah satuVcara yang dapat dianggapBsangat baik untuk pengambilan 

keputusanCyang sehat dan bijak. Sesuatu yangVbaik dan sesuatu yangLjelek 

tidak akan pernahBmemiliki kesamaan. Bisnis yangVmenguntungkan selalu 

diberikanGpada hal yang thayyib, meskipunFdalam kuantitasnya iaKlebih 

banyak dari yang jelek atauRkhabits. 

b. Proses Pengambilan Keputusan Pembelian 

Menurut SchiffmanCdan Kanuk dalamVmamang (2013:120) 

mengartikan sebuahDkeputusan ialah sebagai pemilihanVsuatu tindakan dari 

dua atau lebihDpilihan alternatif. SeorangFkonsumen yang hendak melakukan 

pilihan, maka iaGharus memilih pilihan alternatifByang dimilikinya. 
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MenurutGKotler (2013:268) tahap-tahap yangCakan dilewati pembeli 

untukSmencapai keputusan membeli melaluiBlima tahap, yaitu: 

1. PengenalanRMasalah  

Proses membeliCdimulai dari pengenalan masalah dimana pembeli 

harusPmengenali adanya masalah atauQkebutuhan. PembeliGdapat 

merasakan perbedaanFantara keadaan nyata dan keadaan yang diinginkan. 

2. PencarianHInformasi  

Seorang pembeliRyang sudah terkait mungkin dapatNmencari 

lebih banyak informasiVtetapi mungkin juga tidak. Bila doronganVdari 

diri konsumen kuat danRproduk yang dapat memuaskanVada dalam 

jangkauan, konsumenNmemiliki kemungkinan akanBmembelinya. Bila 

tidak, konsumenVbisa menyimpan kebutuhan dalamCingatannya atau 

melakukanQpencarian informasi lain yangVberhubungan dengan 

kebutuhanBtersebut.  

3. EvaluasiQAlternatif  

Tahap dariVproses keputusan pembelian, yaitu padaBsaat 

konsumen menggunakanBinformasi untuk mengevaluasi merekDalternatif 

dalam perangkatVpilihan. Konsep dasar tertentuBdapat membantu 

menjelaskanGproses evaluasi konsumen.LPertama, kita dapat menganggap 

bahwa setiap konsumenHmelihat produk sebagai kumpulanBatribut 

produk. Kedua, konsumenBakan memberikan tingkatanBarti penting 

berbeda terhadapVatribut berbeda menurut kebutuhan danWkeinginan 
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unikLmasing-masing.OKetiga,HkonsumenLkemungkinanKakan 

mengembangkan satu himpunanLkeyakinan merek tentang dimanaOposisi 

setiap merek padaBsetiap atribut. Keempat, harapan mengenaiGkepuasan 

produk total konsumenVakan memiliki variasi pada tingkatBatribut yang 

berbeda. Kelima, konsumenQtelah sampai pada sikap terhadapNmerek 

berbeda lewatVbeberapa prosedur evaluasi. AdaHkonsumen yang 

menggunakan lebihWdari satu prosedur evaluasi, tergantungEpada 

masing-masing konsumenKdan keputusan pembelian. 

4. KeputusanQMembeli  

Dalam tahapBevaluasi ini, konsumen akan membuatKperingkat 

merek danDmerencanakan niat untuk membeli. Pada umumnya, keputusan 

pembelianGkonsumen adalah membeli merekQyang paling disukai, tetapi 

dua faktorHyang bisa muncul antara niat untukVmembeli dan keputusan 

untuk membeli. Faktor pertamaCialah sikap dari orang lain, yaitu pendapat 

dari orangKlain tentang harga, merek yangQakan dipilih oleh konsumen. 

Faktor keduaVialah faktor situasi yang tidakBdiinginkan, harga yang 

diinginkanQdan manfaat produk yangBdiharapkan. 

5. TingkahQLakuBPascaWPembelian  

Tahap terakhirCdari proses keputusan pembeli, yaituHkonsumen 

akan mengambilWtindakan lebih lanjut setelahBmembeli berdasarkan 

pada perasaan puasQatau tidak puas. Yang menentukan pembeliVmerasa 

puas atauWtidak puas dengan suatu pembelian terletakCpada hubungan 
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antara keinginanWkonsumen dengan prestasi yangXditerima dari produk 

tersebut. Bila produkVtidak memenuhi harapan atauJkeinginan, konsumen 

merasa tidak akanOpuas, bila melebihi harapan danGkeinginan konsumen 

akan merasaQpuas. 

c. HubunganCEkuitas Merek dengan KeputusanBPembelian 

RangkutiV(2004:20) menyatakan jika konsumenBdihadapkan pada 

pilihan sepertiXnama merek, harga, serta atribut produkByang lain, ia akan 

lebih memilihCnama merek terlebih dahulu setelahVitu baru akan memikirkan 

harga. Dari hasil penelitianBtersebut bisa disimpulkan jikaVmerek yang 

disertai denganDvariabel Ekuitas Merek yaitu KesadaranVMerek; Kesan 

Kualitas; AsosiasiCMerek; dan LoyalitasVMerek sangat mempengaruhi 

KeputusanQPembelian. Ekuitas Merek menjadiCfaktor paling utama dalam 

penentuanQkeputusan pembelian. 

Hubungan ekuitasVmerek dengan keputusan pembelianBterlihat pada 

model perilakuQkonsumen yang dikemukakan olehOPhilip Kotler, dimana 

keputusanWpembelian dipengaruhi oleh rangsanganBpemasaran berupa 

bauranOpemasaran, di antaranya adalahBproduk dan salah satu atribut produk 

yangQpenting adalah merek. Dari modelVtersebut juga dikemukakanVbahwa 

keputusan untukPmembeli sesungguhnya merupakanBkumpulan dari 

beberapa keputusanOpembelian, di antaranya adalah keputusanVtentang 

merek. Dalam strukturCkeputusan pembelian, konsumen harusBmengambil 
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keputusan mengenaiVmerek yang akan dibeli. Oleh karena ituVmerek yang 

mempunyai ekuitasBtinggilah yang lebih berpeluangQdipilih oleh konsumen.  

Dasar yang lainCadalah hasil penelitian yang sudah dilakukanQoleh 

Peter &. Olsen (1994) yang dikutipBRangkuti (2004: 20) mengenai 

pengambilanBkeputusan pembelian, jika pelangganQdihadapkan pada pilihan 

seperti namaQmerek, harga, serta berbagai atributWproduk lainnya, maka ia 

akan cenderungBmemilih nama merek terlebih dahuluVsetelah itu baru 

memikirkanBharga. Pada kondisi seperti iniVmerek merupakanIpertimbangan 

pertama dalamBpengambilan keputusan secara cepat. Oleh karenaMitu 

semakin kuat ekuitasBmerek yang dimiliki suatu produkBmaka semakin kuat 

daya tariknyaWuntuk mengajak konsumenBmembeli produk tersebut. 

Brand mempunyaiRpengaruh yang tinggi dalam halBkeputusan 

pembelian, sebagaiQidentitas dari sebuah perusahaan, danVmenjadi pembeda 

dari produkCsatu dengan yang lainnya. BrandCmerupakan simbol atauQlogo 

yang bisaVmembangun persepsi konsumenBterhadap suatu produk. Brand 

Equity sendiri akanQmemberikan alasan untuk para konsumenyaPuntuk 

melakukan pembelianBdengan berbagai pertimbanganya. 

Jika tidakVada merek, konsumen harus mengidentifikasiPsemua 

produk yang tidakQmemiliki oleh merek tersebut setiapBkali mereka akan 

melakukan suatuQpembelian. Adanya brand equity menjadikanBsebuah 

merek semakinLkuat dan dapat dengan mudahDmenarik minat pelanggan 

yangQpotensial, sehingga hal ini bisa memberikanBsuatu kepercayaan, 
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kepuasan, dan keyakinanVbahwa para konsumen telah terpuaskanPdengan 

produk tersebutWyang membuat konsumen itu menjadi loyalIakan melakukan 

pembelianQkembali. Munculnya merek baruOdipasar dapat membuat 

konsumen inginBmencoba membeli untuk pertama kali, maka prosesBseperti 

itu dapatNdisebut dengan proses percobaanPmembeli.  

Ketika customerQtersebut telah mencoba dan mendapatkanOkepuasan 

atau merasa lebihQbagus dari merek lain makaBcustomer akan melakukan 

pembelianWkembali. Berbeda dengan prosesVpercobaan, pembelian ulang 

merupakanQproses dimana terpenuhinya kebutuhanVdari merek tersebut dan 

konsumen tersebutQakan melakukan pembelian lagi dan lagiVdalam jumlah 

yang lebihKbesar. Hal tersebutBmenunjukan bahwa merekOmerupakan 

pertimbangan customerIdalam melakukan pengambilan keputusanLpembelian, 

sekaligus menunjukanOpentingnya brand equity bagiPkonsumen untuk 

mengurangiLresiko pembelian yangLtidak diinginkanO(Pradipta: 2016). 

2.3. KerangkaKKonseptual 

KerangkaQkonseptual ialah suatu model yangNmenjelaskan bagaimana 

hubunganVsuatu teori dengan faktor-faktor penting yangOsudah diketahui dalam 

suatuVmasalah tertentu. KeputusanOpembelian adalah hasil dari suatuYproses 

yang tersusun dariWlima tahap yakni: pengenalanVkebutuhan, pencarianBsebuah 

informasi, evaluasiXalternatif, melakukan keputusanOpembelian, danNperilaku/ 

sikap pascaBpembelian. 
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Menurut Aaker dalam Sadat (2009), menyatakan terdapat beberapa 

dimensi untuk mengukur ekuitas merek dalam uraian berikut: 

a. BrandBAwareness ialah kesanggupan seorangBcalon konsumen untuk 

mengenaliQatau mengingat kembali bahwaBsuatu merek tersebut 

merupakanVbagian dari kategori produkQtertentu. 

b. PerceivedWQuality ialah persepsi konsumen mengenaiBkeseluruhan 

kualitas, keunggulanVsuatu produk, ataupun jasa layananVberkaitan 

dengan maksudQyang diharapkan. 

c. BrandVAssociation ialah segala sesuatuByang berhubungan dengan 

nilai dan pencitraan mengenaiBmerek suatu produkNyang bisa 

menciptakan perbedaan, alasan untuk keinginan membeli, dan 

perasaan yang positif. 

d. Brand Loyality ialah suatu pengukuran ketertarikan seorang pelanggan 

terhadap sebuah merek. 

Definisi diatas memperlihatkan bahwa nilai sebuah merek bagi perusahaan 

diciptakan dari konsumen. AktivitasBkonsumen didalam pembelajaranBdan juga 

keputusanOpembeliannya dapat membentukVdan mendukung terbentuknya brand 

equity. Dengan kata lainCsumber dari ekuitas merek ialah ketikaVcustomer 

menyadari keberadaanCmerek dan mempunyai asosiasiVmerek yang unik, kuat 

dan juga cenderungBpositif. Berdasarkan teori pendukungBtersebut, maka 

kerangkaIkonseptual yang ada dalam penelitian ini dapatOdigambarkan 

sebagaiPberikut : 
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Keterangan: 

  = Simultan 

  = Parsial 

2.4. Hipotesis Penelitian 

HipotesisGadalah dugaan sementara mengenaiBhasil dari penelitianMyang 

akan dilaksanakan. HipotesisBsangat diperlukan dalam penelitianVilmiah karena 

keberadaanQhipotesis dapat mengarahkan penelitian. SehinggaVdari penelitian ini 

di ajukan hipotesisQsebagai berikut: 

H1  : Seluruh variabel ekuitasVmerek (X) berpengaruh secaraQbersama-sama 

(simultan) danLsignifikan terhadap Variabel KeputusanLPembelian (Y).   

H2 :Variabel KesadaranQMerek (X1), PersepsiLKualitas (X2), 

AsosiasiLMerek (X3) dan LoyalitasNMerek (X4) berpengaruhMsecara 

signifikan dan parsialQTerhadap Variabel KeputusanBPembelian (Y).  

H3 : Variabel LoyalitasVMerek (X4) berpengaruh dominanVterhadap 

Variabel KeputusanOPembelian (Y). 

 



BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1. Jenis danIPendekatan Penelitian 

Dalam suatuNpenelitian tentunya ada tujuan yangBhendak dicapai, seperti 

yang telahVdijelaskan pada bab sebelumnya bahwaQsecara umum tujuan dari 

pada penelitianVkali ini ialah untuk mengetahui “Pengaruh Ekuitas Merek 

terhadapBKeputusan Pembelian ProdukIZoya (surveiLpada mahasiswi UIN 

Malang)”. 

JenisWpenelitian yang akan digunakan dalam penelitianHkali ini ialah 

penelitianHkuantitatif dengan pendekatanQsurvey yaitu penelitian yang 

dilakukan dengan cara mengambilVsampel dari populasi danBmenggunakan 

kuisionerVsebagai alat utama pengumpulanVdata pokok. 

3.2. LokasiBPenelitian 

PenelitianBini akan dilakukanOpada mahasiswi UIN Malang.NPemilihan 

lokasiVpenelitian tersebut karena UIN Malang merupakan kawasan anak 

muslimah sesuai peaturan yang ditetapkan oleh UIN Malang yang mewajibkan 

mahasiswinya untuk memakai hijab dan juga penelitiBsering menjumpaiOpara 

konsumenByang pernah membeliVatau memakai produkGhijab Zoya sesuai 

denganIhasil survey sementara yang telahOdilakukan olehRpeneliti bahwa 

memang banyak mahasiswi yang memakai produk hijab Zoya sehingga peneliti 

tertarik untuk menjadikan UIN Malang sebagai lokasi penelitian. 
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3.3. PopulasiIdan SampelIPenelitian 

PopulasiO(population) ialah wilayahBgeneralisasi yang terdiriIdari objek 

atau subyek yangNmemiliki kualitas danBkarakteristik tertentu yangBtelah 

ditetapkanQoleh peneliti untukBdipelajari dan kemudianBakan ditarik 

kesimpulannya (Sugiyono, 2011:119). Populasi bukan hanyaBseseorang dan 

bukan sekedarBjumlah yang ada pada obyekNatau subyek yang akanIdipelajari, 

tetapi mencakupBseluruh karakteristik atau sifat yangVdimiliki oleh subyekMatau 

obyek tersebut. DenganBdemikian populasi akan dapatImenjadi sumber informasi 

yangWdiharapkan mampu menjawabKpermasalahan dalam penelitian. 

DalamOpenelitian kali ini yang menjadi populasiOadalah keseluruhan 

konsumenOproduk hijab Zoya di UIN Malang. Dari data yang diperoleh dari 

BAK pusat UIN Malang terdapat 15.070 mahasiswa yang terdiri dari 9.049 

mahasiswi perempuan dan 6.021 mahasiswa laki-laki, dan yang menjadi populasi 

penelitian yaitu hanya 9.049 mahasiswi perempuan dengan asumsi bahwa hanya 

mahasiswi UIN Malang yangImemiliki keputusanOpembelian hijabOmerek Zoya. 

Tabel 3.1 

Jumlah Mahasiswi UIN Malang 

No Fakultas Jumlah Mahasiswi 

1. Fakultas Ekonomi 1198 

2. Fakultas Tarbiyah 2345 

3. Fakultas Syariah 1204 

4. Fakultas Saintek 2050 

5. Fakultas Psikologi 755 

6. Fakultas Humaniora 1100 
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7. Fakultas Kedokteran 397 

                      Total 9049 

Sumber: BAK Pusat UIN Malang 

SampelOadalah subset dariUpopulasi, terdiri dari beberapaNanggota 

populasiW(Ferdinand, 2006). Subset iniMdiambil dikarenakan dalamVbanyak 

kasus tidakNmungkin kita mampu menelitiBseluruh anggota populasi,Poleh 

karena itu dibentuk sebuahHperwakilan populasi yangHdisebut sampel 

(Ferdinand, 2006). Malholtra (1993) yang dikutip dalam Asnawi dan Masyhuri 

(2011: 144) menyatakan bahwa besarnya jumlahOsampel yang diambil dapat 

ditentukanOdengan cara mengalikan jumlahNvariabel dengan empat, atau lima 

dikali dengan jumlahOvariabel. Jika variabelQyang akan diamatiVberjumlah 20, 

maka sampelBminimalnya ialah sebanyakL100 (5 dikali 20). Dari jumah sampel 

tersebut akan dibagikan kepada mahasiswi manajemen UIN Malang yang telah 

menjadi konsumen Zoya. 

3.4. TeknikIPengambilanISampel 

DalamOpenelitian kali ini, teknik pengambilanBsampel yang dilakukan 

denganWmenggunakan dasarBpengambilan sampel non probabilityBsampling, 

denganVcara accidentalQsampling. MenurutVSugiyono (2009: 85), accidental 

samplingPialah penentuanBsampel berdasarkan kebetulan,Byaitu konsumen yang 

secaraBkebetulan atau insidental bertemuBdengan peneliti sehinggaOdapat 

digunakanQsebagai sampel, bilaVdipandang orang yang kebetulanBditemui itu 

cocok sebgai sumberOdata. 
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Tabel 3.2 ProporsiIPengambilanISampel 

No Fakultas ProporsiIPengambilan 

Sampel 

JumlahISampel 

Yang Diambil 

1. Fakultas Ekonomi 1198 : 9049 × 100 13 

2. Fakultas Tarbiyah 2345 : 9049 × 100 26 

3. Fakultas Syariah 1204 : 9049 × 100 13 

4. Fakultas Saintek 2050 : 9049 × 100 23 

5. Fakultas Psikologi 755 : 9049 × 100 8 

6. Fakultas Humaniora 1100 : 9049 × 100 12 

7. Fakultas Kedokteran 397 : 9049 × 100 5 

                               Jumlah  100 

Sumber: BAK Pusat UIN Malang 

3.5. DataNdan Jenis Data 

AsnawiQdan MasyhuriG(2011: 153) menyatakan dataBsebagai catatan 

keteranganBsesuai dengan bukti kebenaran, bahan-bahanByang digunakan 

sebagai dukunganQpenelitian, data dalam penelitianBada dua yaitu : 

1. DataBprimer ialah data yangVdikumpulkan sendiri langsung. BilaVdata 

dikumpulkanBsendiri oleh individu atau lembagaNpengumpul data maka 

dataWmerupakan data primer. Dalam penelitianIini, data primer diperoleh 

dariCkuisionerHresponden (mahasiswi UIN Malang selaku konsumen 

yang memakai dan pernah membeli hijab merek Zoya). 

2. DataVsekunder ialah data yang dikumpulkanBoleh seseorang atau 

lembagaBlain. Data yang diambilQindividu atau lembagaHlain merupakan 
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data sekunder. DataQsekunder dalam penelitianBkali ini diperoleh dari 

literatur-literaturVbaik dari jurnal ekonomiBataupunLbuku-buku 

manajemen, webVresmi, dan dari pihakQlain yang relevan. 

3.6. TeknikIPengumpulanIData 

PengumpulanMdata penelitianIini adalahQdilakukanQdenganBcara : 

1. AngketQatau Kuisioner, merupakanVdaftar pertanyaanUyang nantinya 

akan diberikanBkepada orang lain denganVmaksud agar orang yangIakan 

diberi tersebutMnantinya bersedia memberikanQrespon sesuai dengan 

permintaanVpeneliti. Dan orang yang diharapanBmemberikan respon ini 

disebutQresponden (Arikunto, 2005: 102). 

2. PenelusuranQliteratur ialah cara pengumpulanBdata dengan menggunakan 

sebagianBatau seluruh data yang telahBada ataupun laporan dataNdari 

penelitiMsebelumnya. Penelusuran literaturQdisebut juga pengamatan 

yangVsecara tidak langsungB(Hasan, 2001: 24). 

3.7. DefinisiIOperasionalIVariabel 

MenurutBIndiantoro dan SupomoV(1999: 69) menyatakan bahwaIdefinisi 

operasional ialahQpenentuan contruct sehingga akan menjadiCvariabel yang 

dapatVdiukur. Definisi operasional menerangkanVbahwa cara tertentu yangIakan 

digunakan olehOpeneliti dalam mengoperasionalkanPcontruct, sehingga 

memungkinkanBbagi peneliti selanjutnya untukBmelakukan replikasi 

pengukuranQdengan cara yang sama atau mengembangkanVcara pengukuran 

contructQyang lebih baik lagi. Variabel penelitianBmenurut SugiyonoI(2008: 58) 
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ialah segalaBsesuatu yang berbentuk apapunQyang ditetapkan oleh penelitiIuntuk 

dipelajariBsehingga didapatkan informasiBmengenai hal tersebut kemudianIakan 

ditarik kesimpulannya.QAdapun variabel yang akanBdianalisa dalam penelitian 

kaliQini yaitu variabel bebasP(independen). 

VariabelUindependen ialah variabel yang akan mempengaruhiQatau yang 

menjadiVpenyebab perubahan atauBtimbulnya variabelBdependen (terikat) 

(Sugiyono,U2008: 59). AdapunVyang menjadi variabel bebasQ(X) ialah Ekuitas 

Merek. EkuitasNmerek yaitu serangkaian assetNdan kewajiban yangBterkait 

dengan sebuahNmerek, nama, danQsimbol yang dapat menambahVatau 

mengurangiQnilai yang tekah diberikanBsuatu produk atau jasaPkepada 

perusahaan atauQpelanggan perusahaanMtersebut. 

AdapunCvariabel dalam penelitian kaliUini yakni sebagaiNberikut: 

1. Variabel (X1) kesadaranVmerek 

Menurut SadatL(2009:165) KesadaranBmerek (brand awareness) 

ialah kemampuanQcustomer untuk mengenali atauVmengingat kembali 

sebuahQmerek dan mengaitkannyaVdengan satu kategori produkBtertentu. 

DenganVdemikian, seorang pelangganVyang memiliki kesadaranBterhadap 

sebuah merekCakan secara otomatis mampu menjelaskanVelemen-elemen 

merek tanpaQharus menggunakanVbantuan. KesadaranBmerek pada tingkatan 

tertinggiCditandai dengan ditempatkannyaVmerek pada level tertinggiLdalam 

ingatan pelanggan. JadiLindikator dari kesadaranImerek adalah puncak 
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pikiranQ(top ofNmind), mengenaliBmerek (brand recognition), mengingat 

kembaliQmerek (brandNrecall). 

a. PuncakNpikiran (top ofImind) merupakan levelPtertinggi dan 

posisi idealPbagi seluruh merek. Pada levelOini, pelanggan sangat 

memahamiKdan mengenali elemen-elemenQyang dimiliki oleh 

merekLtersebut. Pelanggan akan menyebutkanKmerek untuk 

pertamaQkalinya, ketika ditanya tentang suatuBkategori produk. 

DenganQperkataan lain, sebuah merek menjadi merekPpaling 

utama dariVberbagai merek yang ada dalam ingatanVpelanggan. 

b. MengingatLkembali merek (brandOrecall) ialah level pengingatan 

merekQtanpa bantuan apapun. PadaBlevel ini mencerminkan 

merek-merekQyang dapat diingat pelangganBdengan sangat baik 

tanpaObantuanIapapun.  

c. MengenaliVmerek (brandBrecognition) ialah tingkatVpaling 

minimal dalam kesadaranQmerek, dimana suatu merekCakan 

muncul lagi jikaQdilakukan pengingatan kembaliVmelalui gambar 

atauBciri-ciri tertentu (aidedNrecall). 

2. VariabelP(X2) persepsiOkualitas 

Menurut SadatP(2009:168) PersepsiOkualitas terhadap merek 

menunjukkanPrespons keseluruhan pelangganCterhadap kualitas dan 

keunggulanQyang ditawarkan oleh merek.VRespons ini ialah persepsiLyang 

dibentuk dariQpengalaman pelanggan pada saatVberinteraksi dengan merek 
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melaluiQkomunikasi yang dibangun olehIpemasar. Jadi indikator dari persepsi 

kualitasOialah kualitas dan keunggulanQyang dimiliki oleh suatuLmerek. 

a. MenurutL(Lupiyoadi danJHamdani, 2006: 175) kualitasQadalah 

suatu penciptaanVproduk (barang atau jasa) yang bisaQmemenuhi 

kebutuhan danVkeinginan para pelanggan secaraBoptimal. 

b. KeunggulanQialah sesuatu yang berhubunganVdengan atribut 

produkQyang terdiri dari kualitas, teknologi, danVdapat 

dipercayanyaQsuatu produkVtersebut. 

3. VariabelI(X3) asosiasiQmerek 

Menurut Andi M. SadatQ(2009:169) Asosiasi-asosiasiBmerek yang 

berhubungan denganVsegala sesuatu yang terkait dalamVmemori pelanggan 

terhadap suatuQmerek. Scott M.BDavis (2000) menyatakanQbahwa asosiasi 

merekVakan menjelaskan kekuatan manfaatByang ditawarkan suatuNmerek 

kepada para pelanggannya. AakerQ(1991) mengatakan terdapat sebelasQjenis 

asosiasi, yakni: (1) atributVproduk, (2)Lintangibles, (3)Omanfaat, (4)Pharga 

relatif, (5)Qaplikasi, (6)QPemakai, (7)Qselebritas, (8)QgayaIhidup, (9)Pkelas 

produk, (10)Qpesaing, dan (11)IwilayahBgeografis (Aaker dalamISadat, 2009: 

169). 

NamunWindikator tersebut tidak di pakaiQsemuanya. HalVtersebut 

disesuaikan denganCkebutuhan dengan objekByang diQteliti. 
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a. AtributOproduk. 

KotlerQ(2008) menyatakan atributBproduk sebagaiBkarakteristik 

yang dapatQmelengkapi fungsi dasarVproduk. Unsur-unsur atribut 

produkQmeliputi (1) kualitasVproduk, (2) fiturQproduk, (3)Idesain 

produk. 

b. PernyataanQdalam standar akuntansiVkeuangan (PSAK) No. 19 

(revisi 2010), par. 08 menyatakanQasset tak berwujudV(intangible 

asset) merupakanQasset non-moneter yang dapatVdiidentifikasi 

tanpa wujudQfisik, yaitu merupakan hak-hakVistimewa atau posisi 

yangCdapat menguntungkan untukQmenghasilkan pendapatan. 

JenisVutama asset tidak berwujudBmeliputi hak cipta,Bhak 

eksplorasi, danCeksploitasi, paten, merekQdagang, rahasiaIdagang, 

dan  jugaQgoodwill. 

c. Manfaat. 

MenurutQKamus Besar BahasaLIndonesia (KBBI) menfaatBdapat 

diartikanVsebagai keuntungan yangQlangsung dapatBdinikmati 

pelanggan. 

d. HargaVrelatif. 

EvaluasiQmengenai merek di sebagian kelasBproduk ini akan 

diawaliQdengan penentuan posisiVmerek tersebut dalamCsatu atau 

duaQtingkat harga. 
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e. Aplikasi. 

PendekatanVini ialah dengan cara mengasosiasikanQmerek 

tersebut denganBsuatu penggunaan atau aplikasiVtertentu. 

f. Pemakai. 

PendekatanQini ialah dengan cara mengasosiasikanImerek tersebut 

denganIsebuah tipe pengguna atau pelangganIdari produk tersebut. 

g. Selebritas. 

MengkaitkanQorang terkenal atau artis denganQsebuah merek 

didugaBdapat mentransfer asosiasiQkuat yang dimiliki oleh orang 

terkenalQke merekBtersebut. 

h. GayaVhidup. 

AsosiasiCsebuah merek dengan suatu gayaVhidup dapat diilhami 

olehBasosiasi para pelangganQmerek tersebut denganPbeberapa 

aneka kepribadianIdan karakteristik gayaIhidup yang hampirIsama. 

i. KelasWproduk. 

MengasosiasikanVsebuah merek dilihat dari sisiQkelas produknya. 

j. Pesaing. 

DapatWmengetahui pesaing danVberusaha untuk menyamaiUatau 

mengungguliQpesaing. 

k. WilayahVgeografis. 

SebuahQNegara dapat menjadi simbol yangBkuat asalkanQdapat 

memilikiVhubungan yang eratQdengan produk, bahan,Qdan 

kemampuan. 
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4. VariabelI(X4) loyalitasQmerek 

MenurutQSadat (2009:170) LoyalitasBmerek ialah komitmenVyang 

kuat dalam berlanggananQatau pembelian ulang suatuVmerek secara 

konsistenBdi masa yang akanQdatang. Jadi indikator dari loyalitasVmerek 

ialah komitmenCdan membeliQkembali. 

a. Ciri yangRtampak pada pembeli yang berkomitmenBialah tindakan 

pembeliQuntuk merekomendasikan atauBmempromosikan merek 

yangQtelah ia gunakan kepadaVorang lain. 

b. SedangkanQciri seseorang yang membeliVkembali ialah orang 

yangCakan membeli produkQtersebut di lainVhari. 

SedangkanCvariabel terikat adalahQvariabel yang akanVmenjelaskan 

atau dipengaruhi variabelQindependen, berupa keputusanVpembelian (Y). 

KeputusanQmembeli ialah konsumen akan membentukVpreferensi atasNmerek-

merek ataupun suatuQproduk yang ada dikumpulanVpilihan. KonsumenIjuga 

bisa membentuk suatuQniatan untuk membeli merekVyang paling disukai. 

KeterlibatanQkonsumen bisa didefinisikanVdari segi tingkat keterlibatanQdan 

pengolahanSaktif yang akan dilakukan olehQkonsumen dalamVmenggapai 

rangsangan. Variabel-variabelQdi atas akan diperjelasClebih terperinci diNdalam 

konsep,Mvariabel,QdanWindikatorQdalam tabel sebagaiTberikut: 
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Tabel 3.3 

DefinisirOperasionalrVariabel 

Variabel Dimensi 

Pengukuran 

Variabel 

Definisi Operasional Indikator 

Ekuitas 

Merek (X)  

(Sadat,2009) 

Kesadaran Merek 

(X1) 

Kesadaran Merek 

yang dimaksud dalam 

penelitian ini adalah 

kemampuan 

pelanggan untuk 

mengenali atau 

mengingat kembali 

terkait produk hijab 

merek Zoya. 

Kesadaran Merek 

tertinggi ditandai 

dengan 

ditempatkannya 

merek pada level 

tertinggi dalam 

pikiran pelanggan. 

1. Menjadi merek utama 

di dalam benak 

pelanggan 

2. Muncul pertama kali 

ketika menyebutkan 

kategori hijab 

 

3. Pengenalan melalui 

iklan 

4. Diingat dengan baik 

tanpa bantuan 

 Persepsi Kualitas 

(X2) 

Persepsi Kualitas 

yang dimaksud dalam 

penelitian ini adalah 

menggambarkan 

bagaimana respon 

secara keseluruhan 

pelanggan terhadap 

kualitas dan 

keunggulan yang 

ditawarkan oleh hijab 

merek Zoya. 

1. Bahan tidak mudah 

rusak dan nyaman 

2. Jahitan tidak mudah 

rusak 

3. Banyak pilihan model 

 Asosiasi Merek 

(X3) 

Asosiasi Merek yang 

dimaksud dalam 

penelitian ini adalah 

segala sesuatu yang 

terkait dalam memori 

pelanggan terhadap 

merek hijab Zoya. 

1. Produk kelas atas 

2. Harga sesuai 

kemampuan daya beli 

masyarakat 

3. Harga sesuai kualitas 

produk 

4. Hijab yang bermotif 

5. Design yang banyak 

dan menarik 

 

 

Loyalitas Merek 

(X4) 

Loyalitas Merek yang 

dimaksud dalam 

penelitian ini adalah 

suatu komitmen yang 

kuat dalam 

berlangganan atau 

1. Merekomendasikan 

kepada orang lain 

2. Tidak berpindah ke 

merek lain 

3. Sering membeli 
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membeli kembali 

hijab merek Zoya 

secara konsisten di 

masa mendatang. 

Keputusan 

Pembelian 

(Y)  

(Kotler,2013) 

Keputusan Pembelian yang dimaksud 

dalam penelitian ini adalah tahapan yang 

paling akhir didalam proses pengambilan 

keputusan yang dilakukan oleh pelanggan 

antara membeli atau tidak membeli hijab 

merek Zoya. 

1. Pengenalan masalah 

2. Pencarian Informasi 

3. Evaluasi alternatif 

4. Keputusan pembelian 

5. Perilaku pasca 

pembelian 

Sumber: Data diolah peneliti (2018) 

3.8. SkalaTPengukuran 

Pada penelitianYkali ini akan menggunakan skalaIlikert. MenurutiRidwan 

dan SunartoW(2009: 20) skala likert digunakan untukBmengukur suatuBsikap, 

pendapat dan persepsiQseseorang ataupun sekelompokVtentang kejadian atau 

gejalaNsosial. SkalaLlikert umumnya menggunakan limaQangka penilaian, 

diantaranyaWyaitu: (1) sangatItidak setuju, (2) tidakLsetuju, (3)Knetral, 

(4)Lsetuju, (5) sangatQsetuju. 

3.9. UjiJValiditas dan Reliabilitas 

3.9.1. UjiLValiditas 

MenurutQSimamora (2004: 58), validitasNyaitu suatu ukuranKyang 

menunjukkan tingkatanOkevalidan atau kesahihan suatuLinstrumen tersebut. 

Suatu instrumenQdianggap valid jika mampu mengukurGapa yang diinginkan. 

Kemudian menurut Nidjo Sandjojo (2011:130) menyatakan bahwa apabilaUr-

hitung lebihQbesar dari r-tabel (rh > rt) makaHbutir instrumenLtersebut 

dinyatakanIvalid, tetapi sebaliknyaVjika r-hitung lebih kecilKdari r-tabel (rh < 
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rt) maka instrumenQtersebut tidak valid dan tidakBdipergunakanOdalam 

penelitian. 

3.9.2. UjiLReliabilitas 

ReliabilitasQmenunjukkan pengertian bahwa suatuLinstrumen cukup 

dapatWdipercaya untuk digunakanHsebagai alat pengumpulanUdata karena 

instrumenQtersebut sudah baik ArikuntoH(2005: 154) dalamLAsnawi, 

MasyhuriH(2011: 170). Maka untukRdapat mengetahui suatuKalat ukur itu 

sudahQreliabel dapat diuji menggunakan AlphaLCronbach sebagaiLberikut : 

𝑟11 =  [
𝑘

(𝑘 − 1)
] [1 −  

∑ 𝜎𝑏
2

𝜎1
2 

] 

Keterangan : 

𝑟11     : ReliabilitasKinstrumen  

𝑘        : Jumlah kuesioner  

∑ 𝜎𝑏
2  : Jumlah varian butir       

𝜎1
2     : VarianLtotal 

SalahGsatu yang menjadi ukuranKreliabilitas yaitu apabilaIcronbach’s 

alpha (σ) > 60% (0,60) makaWvariabel tersebut dikatakanKreliabel dan 

sebaliknyaWjika cronbach’sUalpha (σ) < 60% (0,60) maka variabelKtersebut 

dikatakan tidakUreliabel. 
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3.10. AnalisisWData 

3.10.1. AnalisisGDeskriptif 

StatistikFdeskriptif ialah statistik yangLakan digunakan untuk 

menjelaskanWatau menganalisis suatuKdata hasil penelitian. AnalisisOini 

memberikanRsebuah penjelasan tentangHsubjek yang dibahasLtanpa 

menggunakan perhitunganWangka. Analisis statistikHdeskriptif bertujuan 

untuk mengubahWkumpulan dari data mentah menjadiTmudah untuk 

dipahami dalam bentuk informasi yang lebih ringkas, yaitu dalam bentuk 

angkaWpresentase. Data yang telah terkumpulTmelalui penyebaran kuesioner 

akan diolahWdengan menggunakan softwareQSPSS untuk mengetahui hasil 

dari tanggapanRresponden terhadap pernyataan-penyataanEdalam kuesioner. 

Dalam penelitianWkali ini menggunakan skala likertKdengan lima poin, 

dimana setiap pernyataan diukur menggunakan skala yang bernilai antara satu 

(sangatWrendah) sampai limaI(tinggi). Jika angka yang dipilihIoleh responden 

semakinBbesar, maka penilaian terhadapWpernyataan tersebut jugaRsemakin 

besar, danWdemikianQjuga sebaliknya. 

3.10.2. UjiIAsumsiIKlasik 

AsnawiUdanWMasyhuri (2011: 153)Kmenyatakan bahwa agar 

mendapatkanwnilai pemeriksa yang tidak bias daniefisien (Best LineariUnbias 

Estimator/ BLUE)idari sebuah persamaaniregresi linier bergandaidengan 

metode kuadratoterkecil (leastqsquare), maka perluhdilakukan pengujian 

terelbih dahuluwdengan memenuhi persyaratanuasumsi klasik yangimeliputi:  
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1. Normalitas 

Ujirnormalitas adalah pengujianhdalam sebuah bentuk modeliregresi, 

variabelidependen, variabel independen ataulkedua-duanya memilikildistribusi 

normal atauktidak. Model regresiwyang baik yaitu distribusigdata normal atau 

mendekatiqnormal (Santosordalam Asnawi danhMasyhuri, 2011: 153). 

2. Multikolinieritas 

MenurutrGhazali (2005: 91) ujijmultikolinieritaswbertujuan menguji 

apakahkdalam model regresiwditemukan korelasi antarhvariabel bebas. Model 

regresiwyang baik seharusnya bebasemultikolinieritas. Terdapateatau tidaknya 

multikolinieritasrdapat dilihat dari nilai VIF (variancehinflantion factor)ijika 

VIF disekitarwangka 1 dan tidakimelebihi angka 10. Adanyajmultikolinieritas 

sempurna akanwmengakibatkan koefisienbregresi tidak bisa ditentukaniserta 

standar deviasiuakan menjadi tidak terhinggakjika multikolinieritasttersebut 

kurang sempurnaimaka koefisien regresi meskipunlterhingga akan mempunyai 

standarqdeviasi yang besar yanghberarti pula koefisien-koefisiennyaktidak 

bisawditaksir denganymudah. 

3. Heteroskedastisitas 

Ujirheteroskedastisitas memiliki tujuan untukimenguji apakahididalam 

modeloregresi terjadi ketidaksamaanwvarian dari residualesatu pengamatanike 

pengamataneyang lainnya. Jika varianrdari residual antarahsatu pengamatan 

denganypengamatan yang lain berbedawmaka disebutjheteroskedastisitas 

(Ghazali,p2005: 105). Heteroskedastisitasudiuji dengan menggunakanwuji 
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koefisienukorelasi RankySperman yaitu mengkorelasikan antarawabsolut 

residual hasilgregresi dengan semua variabelkbebas. Bila terjadiksignifikansi 

hasilrkorelasi lebih keciledari 0.05 maka persamaan regresigtersebut 

mengandungwheteroskedastisitas dan sebaliknyatbila tidakomengandung 

heteroskedastisitas. 

4. Autokorelasi 

Salahrsatu asumsi yang wajib dipenuhiopersamaan model regresi 

adalah bebaswautokorelasi. Ujihasumsi ini memiliki tujuaneuntuk mengetahui 

apakah dalamesebuah model regresiqlinier terdapat korelasigantara kesalahan 

penggangguwpada periode t dengan kesalahanbpengganggu pada periodewt-1 

(sebelumnya) jika terjaditkorelasi, maka dinamakanqadanyaoproblem 

autokorelasi. Modelqyang baik ilah terbebas darirautokorelasi (Ghazali,o2005: 

95). Menurut Santosor(2000: 219) untuk mendeteksiwada atau tidaknya 

autokorelasi, melalui metodewtabel Durbin-Watsoniyang bisa dilakukan 

melaluiwprogram SPSS, dimana secara umumhdapat diambil patokankyakni: 

1. Jikawangka D-W dibawah -2, berarti autokorelasikpositif. 

2. Jikaqangka D-W diatas +2, berarti autokorelasienegatif. 

3. Jikadangka D-W diantara -2 sampaiudengan +2, berarti tidakyada 

autokorelasi. 

3.10.3. Analisis Regresi Linier Berganda 

Penelitiankini menggunakan analisis kuantitatif yangudilakukan 

dengan carawmenggunakan analisishregresi berganda. Datardiolah secara 
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statistiktuntuk memenuhi keperluanwanalisis dan pengujianghipotesis 

dengan menggunakanwalat bantu programgSPSS 16.0 for Windows. Metode 

regresiqberganda yang dapatfdigunakan, dirumuskanusebagai berikut : 

Y = a + β 1X1 +iβ 2X2 +iβ 3X3 +iβ 4X4 + e 

Y = Keputusanopembelian 

a = Konstanta 

β 1,β 2 ,β 3,β 4= Koefisienoregresi 

X1 = Kesadaranomerek 

X2 = Persepsiokualitas 

X3 = Asosiasiomerek 

X4 = Loyalitasomerek 

e = Standaroerror 

a. Uji F (simultan) 

Uji Fgpada dasarnya akanumenunjukkan apakah seluruhbvariabel 

bebas yang diikutkangdalam model memilikiwpengaruh secara bersama-sama 

terhadapfvariabel terikat. Dalam penelitianjkali ini pengujiankhipotesis secara 

simultankdigunakan untuk mengukurnbesarnya pengaruhcvariabel bebas 

(kesadarancmerek, persepsickualitas, asosiasicmerek, dan loyalitascmerek) 

terhadap variabelcterikatnya (keputusanbpembelian). Untuk mengujiuuji F tes 

denganerumus :  

 𝐹 =  
𝑅2 (K−1)

(1−R)2(n−1)
 

Keterangan :  

F    : besarnyaiFlhitung   
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N   : jumlahysampel   

K   : jumlahuvariabel  

R2 : koefisienedeterminasi  

Hipotesisiyang akan digunakan dalamipenelitian kali ini ialahisebagai berikut:  

Ho : Tidak adaipengaruh secaraibersama-sama variabelibebas (X) terhadap 

varibeluterikat (Y). 

Ha/ H1 : Adajpengaruh secara bersama-samauvariabel bebas (X)iterhadap 

variabeluterikat (Y) 

Pengukuranqtaraf signifikansi:  

Padartahap ini tingkathsignifikansi yaknikprobabilitas sebesar 0,05 (5%) 

denganekriteria sebagailberikut: 

a) Probabilitas <0,05 = H0 ditolakqdan H1 diterima 

b) Probabilitas >0,05 = H0 diterimawdan H1 ditolak 

c) Fhitung > Ftabel = H0 ditolakwdan H1 diterima 

d) Fhitung< Ftabel = H0 diterimaqdan H1 ditolak 

b. Ujiut (parsial) 

Ujiqt pada dasarnyadmenunjukkan seberapa jauhtpengaruh antarahsatu 

variabel penjelasqatau bebas secaragindividual dalamkmenerangkanlsuatu 

variasi variabeliterikat. Pengujian ini memilikiitujuan untuk mengujiipengaruh 

variabelwbebas (kesadaranvmerek, asosiasivmerek, persepsivkualitas, dan 

loyalitasvmerek) terhadap variabelyterikat (keputusanwpembelian) secara 

terpisahwatau parsial. Ujiet dicari denganurumus  sebagaiyberikut:  

𝐹 =  
𝑟 √𝑛 − 2

(1 − 𝑟2)
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Keterangani:  

r : hasilgkoefisien korelasieProductyMoment   

t : deviasieharga kritis yangrdicari  

n : jumlahgsampel  

Hipotesisoyang akan digunakanqdalam pengujianyini adalah :  

H0 : Tidak adaopengaruh antara variabelubebas (X) terhadapevariabel 

terikat (Y)  

Ha/ H2 : Adarpengaruh antara variabelvbebas (X) terhadaprvariabel 

terikate(Y) 

Menggambartdaerah penerimaanwdan penolakan : 

Untukhmenggambar daerahwpenerimaan dan penolakantmaka dilakukan 

perbandinganwantara hasil thitung dengan ttabel denganhkriteria sebagaiuberikut: 

a) Jika thitung > ttabel maka H0 ada didaerahopenolakan, berarti Ha diterima 

artinyawantara variabel X dan Y adaipengaruhnya. 

b) Jika thitung < ttabel maka H0 ada didaerahrpenerimaan, berarti Haoditolak 

artinya antarawvariabel X dan Y tidakyada pengaruhnya 

c. Uji VariabelyDominan 

Untukwmenguji variabeluyang paling dominanqialah terlebih dahulu 

harus diketahuiukontribusi masing-masingwvariabel bebas yangidiuji terhadap 

variabelnterikat. Konstibusi masing-masingwvariabel dapat diketahuigdari 

koefisienfdeterminasi regresibsederhana terhadap sebuahbvariabel terikatiatau 

diketahui bahwatvariabel yang dominanqpengaruhnya ialahyvariabel yaitu 

memilikiukontribusi besar yangwkemudian di kuadratkanidalampbentuk 

perseny(Sulhan,i2011:14). 



BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

4.1. Hasil penelitian 

4.1.1. Gambaran Umum Objek Penelitian 

Zoyavberdiri padaytahun 2005 sebagaiopilihan busanaymuslim yang 

terjangkauqbagi kalanganbmenengah, dan jugaisebagai alternatifiuntuk busana 

muslimwyang berkualitasudan upvto date. Zoyabmenjadi salahusatu 

liniwbisnis daricShafcobEnterprise, sebuahrholding companybyang bergerak 

diebidang Muslimtfashion sejakrtahun 1989rdengan kantortyang berpusatudi 

Bandung,tIndonesia. 

Zoyawadalah namahfeminim yangjdipakai di RusiaudanoUkraina, 

diambilfdari bahasauYunani kunoeyang berartiy“kehidupan”. Dalamubahasa 

Indiafmemiliki artir“bersinar”, sedangkanvdalam bahasatArab diartikan 

denganw“peduli” danw“menyenangkan”. Warnarhijau padatlogo Zoya 

melambangkanwkehidupan, kesegaran,tketenangan, danrpertumbuhan.yWarna 

coklatgberarti dayaetahan dangmemiliki kenyamananoyang melambangkan 

bumiedanitanah. 

Zoyaetelah memilikihlebih dariu160 tokopyang tersebarkluas di 

seluruhpIndonesia. Dariptahun ke tahunpZoya teruskmelakukan kreasildan 

inovasiobaru padaydesain hijabnyaudari paraydesainer-desaineruterbaik 

Indonesia. Mulaigdari desainuyang sangatuekslusif sampaioinovasi bahan 

yangoterus mengutamakanjkenyamanan penggunanya. Setelahpmenjadi 
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penggagasopertama hijabphalal, Zoyapjuga menghadirkanoHEIQ, teknologi 

yangoberasal daripSwiss yangobisa mengaturosuhu danimenyerapipanas. 

Zoyajhadir untuknmenyempurnakan penampilanmcantik muslimahoIndonesia. 

HijabkZoya tetapnmengedepankanokenyamanan, pilihankmotif danowarna 

beragampserta membuatoagar penggunanyaosemakin percayaodiri danocantik. 

1. VisiyPerusahaan 

“Menjadiwreferensi utamaobagi parapmuslimah dalamnberbusana 

hijaboyangtfashionable” 

2. MisiuPerusahaan 

a. Menciptakanminovasi-inovasi styleobusana muslimoterbaru. 

b. Memberikanminspirasi kepadaepara muslimahwuntuk selalu 

berhijabrstylish. 

c. Menyediakanwsolusi bagiwkecantikan parasuwanitaimuslimah. 

4.1.2. Karakteristik Responden 

Karakteristikvresponden menggambarkanjkondisi parapresponden 

dalamehal ini ialahnmahasiswi UIN Malang yang pernah membeli atau 

memakai produk hijab Zoya yang berjumlahl100qresponden. Berdasarkan 

hasilopenyebaran kuisionerptersebut dihasilkanqgambaran karakteristik 

respondengsebagai berikut: 
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Gambar 4.1 

Profil Responden Berdasarkan Semester 

 

Sumber: Data Primer yang diolah, 2019 

Berdasarkanogambar 4.1gdari 100hresponden yaitunmahasiswi UIN 

Malang yang pernah membeli atau memakai produk hijab Zoya diketahui 

bahwaeresponden yangopaling banyakwadalah mahasiswi semesterh8 yaitu 

sebesar 49%iresponden, kemudian urutan kedua semester 6 dengan prosentase 

29%, kemudian di urutan ketiga yakni semester 4 denganwprosentase 18%, 

danqyangwterakhir yaitu semester 2 denganbprosentase 4%. Berdasarkan 

paparanqdata yangbdiperoleh tersebutvmenunjukkan bahwacsecaranumum 

mahasiswi UIN Malang yang telah membeli atau menggunakan produk hijab 

Zoya berasal dari mahasiswi semester 8. 

Selanjutnyaqdistribusi respondenvberdasarkan fakultas dapatwdilihat 

melaluiqgambar 4.2wberikutiini: 

 

SMT 2
4% SMT 4 

18%

SMT 6
29%

SMT 8
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Gambar 4.2 

Profil Responden Berdasarkan Fakultas 

 

Sumber: DataoPrimer yang diolah, 2019 

Gambarw4.2 diatasr menunjukkan bahwacresponden yangvdiambil 

dari fakultas kedokteran sebesar 5%, fakultas psikologi sebesar 8%, fakultas 

humaniora sebesar 12%, fakultas ekonomi dan syariah memiliki jumlah yang 

sama yakitu sebesar 13%, kemudian fakultas saintek sebesar 23%, dan yang 

terakhir yaitu fakultas tarbiyah sebesar 26%. Berdasarkanopaparan dataiyang 

diperolehwtersebut menunjukkanvbahwa secaraqumum mahasiswi UIN 

Malang yang telah membeli atau menggunakan produk hijab Zoya berasar dari 

fakultas tarbiyah dengan jumlah prosentase 26%. 

Selanjutnya distribusi responden berdasarkan tingkat pembelian hijab 

Zoya pada 6 bulan terakhir dapatvdilihat melaluicgambar 4.3eberikutlini: 
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Gambar 4.3 

Profil Responden Berdasarkan Tingkat Pembelian 6 Bulan Terakhir 

 

 Sumber: DataoPrimer yangidiolah, 2019 

Berdasarkan gambar 4.3 dapatediketahui bahwaqtingkat pembelian 

hijab Zoya pada 6 bulan terakhir yang dilakukan oleh responden paling 

banyak adalah 1 kali pembelian dengan prosentase 74%, kemudian urutan 

kedua 3 kali pembelian dengan prosentase 23%, kemudian di urutan ketiga 

yakni 4 kali pembelian denganwprosentase 3%, danvyang terakhir tidakbada 

respondenqyang melakukan pembelian diatas 4 kali dan memilikiwprosentase 

0%. Berdasarkanqpaparan datacyang diperolehbtersebut menunjukkanvbahwa 

secaraqumum mahasiswi UIN Malang melakukan tingkat pembeliannya pada 

6 bulan terakhir yaitu sebanyak 1 kali pembelian. 

Selanjutnya distribusi responden berdasarkan informasi yang 

didapatkan oleh responden mengenai produk hijab Zoya dapatvdilihatumelalui 

gambarv4.4 berikutqini: 

1  K A L I 3  K A L I 4  K A L I >  4  K A L I

74

23

3 0

TINGKAT PEMBELIAN RESPONDEN
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Gambar 4.4 

ProfiloResponden BerdasarkanoPengetahuan Informasi Tentang Hijab Zoya 

 

 Sumber: DataoPrimer yangvdiolah, 2019 

Berdasarkanqgambar 4.4ydapat diketahuiQbahwampengetahuan 

informasiuyang didapatkan oleh respondenbmengenai produk hijab Zoya yaitu 

paling banyak melalui teman atau keluarga dengan prosentase 71%, kemudian 

urutan kedua info melalui sosmed dengan prosentase 19%, kemudian di urutan 

ketiga yakni info melalui iklan tv dengan prosentase 6%, dan yang terakhir 

info melalui brosur memiliki prosentase 4%. Berdasarkanopaparan datawyang 

diperolehvtersebut menunjukkancbahwa secaraqumum mahasiswi UIN 

Malang memperoleh informasi tentang produk hijab Zoya melalui teman atau 

keluarga. 

Selanjutnya distribusi responden berdasarkan jumlah hijab Zoya yang 

telah dimiliki oleh responden dapatbdilihat melaluiqgambar 4.5 berikutwini: 
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Gambar 4.5 

ProfillResponden BerdasarkangJumlah Hijab Zoya YangiDimiliki 

 

 Sumber: DatauPrimer yangodiolah, 2019 

Berdasarkanwgambar 4.5 dapatbdiketahui bahwaqjumlah hijab Zoya 

yangvdimiliki olehbresponden yaituvpaling tinggi sebanyakq2 pcscdengan 

prosentaseq51%, kemudiancurutan keduaqsebanyak 3 pcs denganvprosentase 

27%, kemudiancdi urutan ketigacyakni sebanyak 4 pcs dengan prosentase 

14%, dan yang terakhir lebih dari 5 pcs memiliki prosentaseq8%.iBerdasarkan 

paparanqdata yangvdiperoleh tersebutvmenunjukkan bahwaqsecarabumum 

mahasiswi UIN Malang yang telah memiliki hijab merek Zoya sebanyak 2 

pcs. 

4.1.3. Uji ValiditasidaniReliabilitas 

Ujibvaliditas dapat menunjukkan sejauhbmana suatuQinstrumen 

penelitianwmenggunakan apanyang ingincdiukur danoyang digunakaniadalah 

2 pcs
51%

3 pcs
27%

4 pcs
14%

> 5 pcs
8%

JUMLAH HIJAB ZOYA RESPONDEN
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peroranganqdengan levelxsignifikan 5%. Suatuqinstrumen dikatakancvalid 

apabilaqr-hitung lebihvbesar dariqr-tabel (rh > rt) (Nidjo Sandjojo, 2011:130). 

Tabel 4.1 

HasiliUjiiValiditas 

Sumber: DataoPrimer yangbdiolah, 2019 

Dariopengujian validitasbinstrumen penelitianx(kuisioner) dengan 

masing-masingopertanyaan mendapatkancnilai t-hitung lebihWdari 0,195 

sehinggavkeseluruhan instrumenbpenelitian tersebutvdikatakanivalid. 

Tabel 4.2 

HasiliUjiiReliabilitas 

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

N of 
Items 

0.806 20 

   Sumber: DatayPrimer yangidiolah, 2019 

Kelompok Nomor Item Corrected item total correlation  (r-hitung) R tabel Keterangan

X1.1 0,411 0,195 Valid

X1.2 0,499 0,195 Valid

X1.3 0,444 0,195 Valid

X1.4 0,510 0,195 Valid

X2.1 0,213 0,195 Valid

X2.2 0,499 0,195 Valid

X2.3 0,627 0,195 Valid

X3.1 0,514 0,195 Valid

X3.2 0,213 0,195 Valid

X3.3 0,476 0,195 Valid

X3.4 0,201 0,195 Valid

X3.5 0,358 0,195 Valid

X4.1 0,636 0,195 Valid

X4.2 0,475 0,195 Valid

X4.3 0,500 0,195 Valid

Y1 0,463 0,195 Valid

Y2 0,615 0,195 Valid

Y3 0,486 0,195 Valid

Y4 0,648 0,195 Valid

Y5 0,615 0,195 Valid

Kesadaran Merek

Persepsi Kualitas

Asosiasi Merek

Loyalitas Merek 

Keputusan Pembelian
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Suatuvinstrumen yangbreliabel ialah instrumenWyang apabila 

digunakangbeberapa kalibuntuk mengukurkobyek yangksama akan 

menghasilkanqdata yangusama juga. Reliabilitasbmenunjukkan pengertian 

bahwansuatu instrumen cukupvbisa dipercayabuntuk digunakanvsebagai alat 

pengumpulbdata dikarenakan instrumen tersebutqsudah baiki(Arikunto,n2002: 

154). 

Hasilbuji reliabilitasqyang ditampilkan diratas dinyatakanvreliabel jika 

nilaiqcronbach alphav> 0,60m(Santosa,i2005: 251). 

4.1.4. HasiliUjiiAsumsiiKlasik 

1. UjilNormalitas 

Ujiwnormalitas digunakan untukvmengetahui apakahqresidual yang 

ditelitiqberdistribusi normalyatauutidak. Ujimnormalitas dapatodilihat dengan 

menggunakanpuji statistikqnon-parametik Kolmogrov-Smirnovn(K-S), yaitu 

jikaqnilai signifikanvdari hasilvdari uji Kolmogrov-Smirnovm(K-S) >i0.05 

makabasumsi normalitasnyaiterpenuhi. Hasileuji normalitasldilihat dalam 

tabelqberikut ini: 
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Tabel 4.3 

Hasil UjiiNormalitas 

  Unstandardized 

Residual 

N 100 

Normal Parametersa Mean .0000000 

Std. Deviation 2.44666600 

Most Extreme Differences Absolute .066 

Positive .066 

Negative -.050 

Kolmogorov-Smirnov Z .660 

Asymp. Sig. (2-tailed) .776 

        Sumber: DatawPrimer yanghdiolah, 2019 

Berdasarkanbhasil uji dimatas, telah diperolehqnilai Kolmogrov-

Smirnov Z 0.660 daneAsymp. Sig.u(2-tailed)l0,776 > 0,05. Denganbdemikian 

instrumenopenelitian inivdinyatakaninormal. 

2. UjipMultikolinieritas 

Ujipmultikolinieritas dimaksudkan untuk mengujikapakah didalam 

modelbregresi ditemukanvkorelasi antarbvariabel bebas. Modelvregresi yang 

baikbseharusnya bebasudari multikolinieritas.pTerdapat ataumtidaknya 

multikolinieritasbdapat dilihatvdari nilaioVIF (variancepinflantionifactor) jika 

VIFbdisekitar angkav1 dan tidakbmelebihi angkan10. Berikutvadalah hasil 

darininstrumen penelitianyyang disajikantdalamitabel: 
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Tabel 4.4  

Hasil UjiuMultikolinieritas 

Sumber: DataoPrimer yangbdiolah, 2019 

Darikhasil pengujianopada tabel di atas, diperolehonilai sig.pVIFoX1 

1,478 < 10,oX2 1,249 < 10, X3o1,173 <o10, danbX4 1,347 < 10. Makavdapat 

disimpulkanebahwa tidakjterjadi multikolinieritasopada instrumenopenelitian 

ini. Artinyahkorelasi yangvterjadi antarbvariabel bebasb(independen)vlemah. 

Sehinggavdalam penelitianvini tidakqperlu melakukanbperubahan pada 

variabelvpenelitian maupuncsampel. Karenawjika terjadivmultikolinieritas, 

caraqyang digunakancyaitu haruscmerubah variabeliatau sampelopenelitian. 

3. UjipHeteroskedastisitas 

Ujicasumsi inivbertujuan untukjmengetahui apakahvdidalam sebuah 

modelqregresi terjadivketidaksamaan variansbdari residualbantara satu 

pengamatanvdengan pengamatanqyang lainnya. Jikacvarians darivresidual 

antaracsatu pengamatanvdengan pengamatanwyang lainbmemiliki perbedaan 

makawdisebut heteroskedastisitas,bsedangkan modelbyang baiklialah tidak 

terjadiqheteroskedastisitas ataubhomoskedastisitas. 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 1.836 2.297  .800 .426   

X1 .128 .119 .102 1.072 .286 .677 1.478 

X2 .474 .160 .258 2.964 .004 .801 1.249 

X3 .224 .108 .174 2.065 .042 .852 1.173 

X4 .568 .139 .368 4.073 .000 .742 1.347 
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Heteroskedastisitasvdiuji menggunakanbuji koefisienlkorelasi Rank 

Spearmanqyaitu mengkorelasikancantara absolutvresidual hasil regresi dengan 

seluruhivariabel bebas.nBila signifikan makaqakan memilikikhasil korelasi 

lebihlkecil darik0,05 (5%)gmaka persamaanvregresi tersebutcmengandung 

heteroskedastisitas.vHasil ujiiheteroskedastisitas disajikan dalam tabel berikut: 

Tabel 4.5 

Hasil UjiiHeteroskedastisitas 

 

 

       

Sumber: DatavPrimer yangwdiolah, 2019 

Darietabel di atasbmenunjukkan bahwalkeseluruhan variabelpyang 

diuji tidakqmengandung heteroskedastisitas.tArtinya tidakbterjadi korelasi 

antaravbesarnya dataxdengan residualvsehingga bilasdata diperbesarvmaka 

tidakxakan menyebabkanwresidual (kesalahan)bsemakin besaripula. 

4. UjiiAutokorelasi 

Uji asumsi ini bertujuan untuk medeteksi ada tidaknya autokorelasi, 

melalui metode tabelbDurbin-Watsonvyang dapatcdilakukan melaluibprogram 

SPSS, modelvregresi yanggbaik ialahcbebas darivautokorelasi. Secaraoumum 

dapatodiambil patokanwyaitu: 

1. Jikawangka D-Wvdibawah -2, berartirautokorelasiupositif. 

Variabel Bebas Signifikansi Keterangan 

Kesadaran Merek (X1) 0,887 Homoskedastisitas 

Persepsi Kualitas (X2) 0,314 Homoskedastisitas 

Asosiasi Merek (X3) 0,093 Homoskedastisitas 

Loyalitas Merek (X4) 0,387 Homoskedastisitas 
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2. Jikaqangka D-Wvdiatas +2, berartifautokorelasimnegatif. 

3. Jikaqangka D-W diantarav-2 sampaicdengan +2, berartiutidakiada 

autokorelasi. 

Tabel 4.6 

Hasil Uji Autokorelasi 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

1 .650a .423 .399 2.49764 1.719 

   Sumber: DataePrimer yangvdiolah, 2019 

Darivperhitungan databdiatas menunjukkanvbahwa nilaiqDW sebesar 

1,719. Karenawnilai inivberada diantaran-2 dani+2, makanmenunjukkan tidak 

terjadiqautokorelasi. 

4.1.5. HasilbPengujiankData 

1. UjicRegresi LiniervBerganda 

Analisisvhasil penelitianqmengenai PengaruhiEkuitas MerekiTerhadap 

KeputusanwPembelian ProdukvHijab Zoyavdianalisis denganbmenggunakan 

metodewkuantitatif. Analisishkuantitatif digunakanguntuk membuktikan 

hipotesisqyang diajukanvdengan menggunakanbmodel analisisqregresi linier 

berganda.qPembuktian ini ditujukaniuntuk mengujiuvariasi suatuimodel 

regresiwyang digunakanvdalam menjelaskanbvariabel bebasb(X) terhadap 

variabeliterikat (Y) denganicara menguji kemaknaanidari koefisieniregresinya. 

Adapunvhasil dari pengolahanqdata denganbmenggunakan program 

SPSSc16.0 dapatvdisajikan dalamvbentuk tabeleberikut: 
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Tabel 4.7 

Hasil Uji RegresiiLinieriBerganda 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficients 

t Sig. 

Correlations 

B Std. Error Beta 

Zero-

order Partial Part 

1 (Constant

) 
1.836 2.297  .800 .426    

X1 .128 .119 .102 1.072 .286 .434 .109 .084 

X2 .474 .160 .258 2.964 .004 .461 .291 .231 

X3 .224 .108 .174 2.065 .042 .367 .207 .161 

X4 .568 .139 .368 4.073 .000 .531 .386 .317 

Sumber: DataoPrimer yangqdiolah, 2019 

Darivhasil regresiqyang ditunjukkanvpada tabelidi atas dapatidiperoleh 

persamaanvregresi sebagaibberikut: 

Y= 1,836+0,128X1+0,474X2+0,224X3+0,568X4+e 

Modelvpersamaan regresibyang dapatwdiuraikan dari hasilrtersebut 

dalamvbentuk persamaanwregresi standardizedvadalah sebagainberikut: 

1. Konstantabsebesar 1,836 yangvberarti jikalkesadaran merekp(X1), 

persepsiwkualitas (X2), asosiasivmerek (X3), dan loyalitasimerek (X4) 

bernilaib0, makawkeputusan pembelianhkonsumen (Y)rbernilai positif 

adalahvsebesarn1,836. 

2. Koefisien regresi (ꞵ) X1wsebesar 0,128 memberikanbarti bahwa 

variabel KesadaranqMerek (X1) berpengaruhbpositif terhadap 

keputusanqpembelian produkvhijab Zoya (Y). Hal inibmenunjukkan 

bahwaqdengan melakukanvpenambahan satuisatuan KesadaraniMerek, 
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maka akanbterjadi peningkatanvkeputusan pembelianqkonsumen 

sebesarx0,128 danvbegitu jugawsebaliknya. 

3. Koefisienoregresi (ꞵ) X2 sebesarv0,474 memberikancarti bahwa 

variabelvPersepsi Kualitasq(X2) berpengaruhWpositif terhadap 

keputusanvpembelian produkbhijab Zoyav(Y). Hal inivmenunjukkan 

bahwacdengan melakukanvpenambahan satuisatuan PersepsiiKualitas, 

makavakan terjadicpeningkatan keputusanupembelian konsumen 

sebesarw0,474 danvbegitu jugawsebaliknya. 

4. Koefisienvregresi (ꞵ) X3 sebesar 0,224 memberikanqarti bahwa 

variabelbAsosiasi Merekq(X3) berpengaruhvpositif terhadapikeputusan 

pembelianbproduk hijab Zoyav(Y). Hal inihmenunjukkan bahwa 

denganwmelakukan penambahanvsatu satuan AsosiasivMerek, maka 

akanwterjadi peningkatan keputusancpembelian konsumenvsebesar 

0,224 danwbegitu jugavsebaliknya. 

5. Koefisienbregresi (ꞵ) X4bsebesar 0,568 memberikanvarti bahwa 

variabelrLoyalitas Merekq(X4) berpengaruhvpositif terhadap 

keputusancpembelian produk hijabvZoya (Y). Hal inibmenunjukkan 

bahwaqdengan melakukanvpenambahan satuusatuan LoyalitasvMerek, 

maka akanwterjadi peningkatanvkeputusan pembelianbkonsumen 

sebesarq0,568 dan begitufjuga sebaliknya. 

Berdasarkanvpersamaan dapatodiketahui bahwa variabelvbebas 

yang palingvmemiliki pengaruhbadalah variabeluloyalitas merekodengan 
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koefisienv0,568, sedangkanvvariabel kesadaranrmerek berpengaruhipaling 

rendahwdengan koefisienv0,128. 

2. UjiiKoefisienoDeterminasi 

Ujilkoefisien determinasikini digunakanountuk mengetahuibseberapa 

besarnsebuah pengaruhbvariabel-variabel bebasbmemiliki pengaruhuterhadap 

variabeluterikatnya. Nilaiykoefisien determinasiountuk variabelobebas lebih 

dari 2u(dua) diperolehndari Adjust RuSquare, sebagaibberikut: 

Tabel 4.8 

Hasil UjiiKoefisienbDeterminasi (R2) 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .650a .423 .399 2.49764 

    Sumber: DatayPrimer yangodiolah, 2019 

Dariohasil perhitunganbdengan menggunakanhprogram SPSSb16.0 

dapatvdiketahui bahwabvariabel keputusanvpembelian mampubdijelaskan 

olehvvariabel kesadarantmerek, persepsiikualitas, asosiasiwmerek, dan 

loyalitasqmerek denganvnilai sebesar 0,399 atau 39,9%. Sedangkan sisanya 

sebesar 0,601 atau 60,1% dipengaruhivoleh variabelclain yang tidakbditeliti 

olehvpeneliti. 
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4.1.6. HasiliPengujianiHipotesis 

1. UjiwF (simultan) 

Ujivstatistik F padacdasarnya menunjukkanwapakah seluruhyvariabel 

independenvyang dimasukkancdidalam modelxmemiliki pengaruhvsecara 

bersama-samaqterhadap variabelvdependennya. Hasil ujidF dapatvdilihat pada 

tabelqberikut: 

Tabel 4.9 

HasiliPerhitunganiUjiiFq(simultan) 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 434.119 4 108.530 17.398 .000a 

Residual 592.631 95 6.238   

Total 1026.750 99    

 Sumber: DatacPrimer yangqdiolah, 2019 

Darivhasil analisiseregresi dapatqdiketahui bahwavsecara bersama-

samabvariabel KesadaranqMerek (X1), PersepsiqKualitas (X2), Asosiasi 

Merekw(X3), LoyalitasbMerek (X4) memilikinpengaruh yangcsignifikan 

terhadaprvariabel KeputusanePembelian (Y). AtinyagH1 diterima,bhal ini 

dapatvdibuktikan daricnilai Fhitung yangvlebih besargdari pada Ftabel (17,398 

>o2,47), ataufsig F <i5% (0,000 < 0,05). Karenabnilai signifikansibjauh lebih 

kecilbdari 0,05 makavmodel regresibdapat dipergunakanwuntuk memprediksi 

keputusanvpembelian ataucdapat dikatakanrbahwa KesadaranbMerek (X1), 

PersepsibKualitas (X2), AsosiasivMerek (X3), LoyalitasbMerek (X4) secara 

bersama-samavberpengaruh terhadapcKeputusan Pembelianekonsumen (Y). 
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2. Uji t (parsial) 

Ujiut dilakukannuntuk mengetahuivpengaruh masing-masingbatau 

secaravparsial variabelvindependen (kesadarancmerek, persepsivkualitas, 

asosiasicmerek, dan loyalitasamerek) terhadapnvariabel dependeno(keputusan 

pembelian).vSementara itucsecara parsialxpengaruh darizkeempat variabel 

independenotersebut terhadapokeputusan pembeliansditunjukkan padaqtabel 

berikut: 

Tabel 4.10 

HasiliPerhitunganiUjiutu(parsial) 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficients 

t Sig. 

Correlations 

B Std. Error Beta 

Zero-

order Partial Part 

1 (Constant

) 
1.836 2.297  .800 .426    

X1 .128 .119 .102 1.072 .286 .434 .109 .084 

X2 .474 .160 .258 2.964 .004 .461 .291 .231 

X3 .224 .108 .174 2.065 .042 .367 .207 .161 

X4 .568 .139 .368 4.073 .000 .531 .386 .317 

Sumber: DatauPrimer yangxdiolah, 2019 

Berdasarkanmhasil tabelndi atas dapat disimpulkanWbeberapa 

keputusanisebagainberikut: 

1. PengaruhbKesadaraneMerek (X1)vterhadap KeputusanbPembelian (Y) 

Hasilupengujian parsialu(uji t) antarabvariabel kesadaranpmerek 

terhadap variabelwkeputusan pembelianbmenunjukkan nilaiLthitung 

sebesarv1,072 < ttabel 1,661batau signifikansint lebihvbesar darin5% 
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(0,286 > 0,05),cartinya variabel KesadaranQMerek (X1)Vtidak 

berpengaruhvsecara signifikanxterhadap keputusanqpembelian. 

2. PengaruhoPersepsi Kualitasq(X2) terhadapiKeputusan Pembeliano(Y) 

Hasilvpengujian parsialy(uji t) antarabvariabel persepsivkualitas 

terhadapnvariabel keputusanopembelian menunjukkanonilai thitung 

sebesarp2,964 > ttabel 1,661patau signifikansipt lebih kecilodari 5% 

(0,004 < 0,05), artinyapvariabel PersepsioKualitas (X2)bberpengaruh 

secaransignifikan terhadapnkeputusanvpembelian. 

3. PengaruhnAsosiasi Merekl(X3) terhadapvKeputusan Pembelianm(Y) 

Hasilvpengujian parsialb(uji t) antaranvariabel asosiasiimerek terhadap 

variabelvkeputusan pembelianvmenunjukkan nilaibthitung sebesari2,065 

> ttabelo1,661 atauvsignifikansi t lebihbkecil dari 5%c(0,042 < 0,05), 

artinyacvariabel AsosiasivMerek (X3)tberpengaruh secaravsignifikan 

terhadapwkeputusanupembelian. 

4. PengaruhnLoyalitas Merekj(X4) terhadapjKeputusan Pembelianq(Y) 

Hasilvpengujian parsialk(uji t) antaranvariabel loyalitaspmerek 

terhadapbvariabel keputusanvpembelian menunjukkanbnilai thitung 

sebesarb4,073 > ttabel 1,661vatau signifikansiyt lebih kecilsdari 5% 

(0,000 < 0,05),vartinya variabelbLoyalitas Merekc(X4) berpengaruh 

secaraxsignifikan terhadapvkeputusanbpembelian. 
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3. UjilDominan 

Untuknmenguji suatu variabelodominan, terlebihbdahulu diketahui 

kontribusivmasing-masing darivsetiap variabelhbebas yangudiuji terhadap 

variabelyterikat. Kontribusicmasing-masing variabelvbebas diketahuiddari 

koefisienvdeterminasi regresiasederhana terhadapovariabel terikatwatau 

diketahuigdari kuadratekorelasi sederhanabvariabel bebas dantterikat. 

Tabel 4.11 

HasiliUjiiDominan 

Variabel  R r2 
Kontribusi 

(%) 

Kesadaran Merek (X1) 0,485 0,235 2,35% 

Persepsi Kualitas (X2) 0,498 0,248 24,8% 

Asosiasi Merek (X3) 0,485 0,236 23,6% 

Loyalitas Merek (X4) 0,590 0,348 34,8% 

 Sumber: DatarPrimer yangkdiolah, 2019 

Darigtabel diatasvdiketahui bahwahvariabel yangopaling dominan 

pengaruhnyapialah variabelhLoyalitas Merekq(X4) yaituvmemiliki kontribusi 

sebesarb34,8%. Sehinggaghipotesis 3qditerima. 

4.2. Pembahasan 

4.2.1.  Analisisidan IntepretasiuSimultan 

Berdasarkanqhasil uji F denganbnilai signifikansivsebesar 0,000.iNilai 

tersebutblebih kecilgdari derajatvkepercayaan yangttelah ditentukanryaitu 

sebesarv5% (0,000<0,05) dapatbdisimpulkan bahwa elemen-elemenbekuitas 

merekwyang meliputirkesadaranymerek, persepsivkualitas, asosiasirmerek, 

loyalitasqmerek secaracsimultan atau bersama-samarberpengaruhvterhadap 
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keputusanvpembelian produk hijab Zoya, halhini sesuaibdengan pendapat 

(Durianto,g2004:5) nilai ekuitastmerek bisawberpengaruh kepadavkonsumen 

maupunwperusahaan. 

Berdasarkancpenelitian terdahuluiyang telah dilakukan oleh Khoiriyah, 

dan Cindy Mei mengatakanvbahwa ekuitastmerek berpengaruhvterhadap 

keputusanwpembelian. Sehinggaqsama denganvpenelitian sekarangeyang 

menyatakanvbahwa ekuitasdmerek berpengaruhbterhadap keputusan 

pembelianwproduk hijabcZoya. Hal tersebutqsesuai denganvpandangan Islam 

dimanaznama baikqyang menjadividentitas seorang atau perusahaan. Misalnya 

NabihMuhammad SAW,bmempunyai reputasi yangrbaik sebagaivseorang 

yang terpercayabsehingga beliauvdijulukival-amin. 

Melaluivetika dalambberbisnis jugadsangat diperhatikan.uBrand 

(merek)gdalam Islamgjuga dapatxkita ketahuivternyata diaturqdalam agama 

sebagaimanavsabda Nabi MuhammadgSAW: “Sesungguhnyanaku utus untuk 

menyempurnakanmakhlak yangvmulia” dari hadistbNabi tersebutvbisa ditarik 

kesimpulanbterkait denganvaspek merekw(brand), dimanabpebisnis harus 

berusahavkeras membuatdstrategi atauwcara untukbmenciptakan merek yang 

baikvdibenakbkonsumennya. 

4.2.2.  Analisisvdan Intepretasi Parsial 

Secarawparsial variabel kesadarancmerek (X1), persepsivkualitas 

(X2), asosiasiwmerek (X3), dan loyalitaswmerek (X4) apakahvberpengaruh 

secaracsignifikan terhadapvkeputusan pembelianr(Y). Hal inivdapatrdilihat 
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denganvmembandingkan nilaiwsignifikan dengancderajat kepercayaanc(α) 

sebesarv5%, apabila nilaiqsignifikan lebihgkecil dari derajatikepercayaan 

maka secaraqparsial ada pengaruhdantara elemenvekuitas merekoterhadap 

keputusanvpembelian begitupunqjuga sebaliknya.bMaka hasil dariwtiap-tiap 

variabelvdapat diketahuiysebagaiiberikut: 

1. KesadaranbMerek 

Berdasarkansanalisis dariruji t (parsial)imembuktikan bahwa kesadaran 

merekwsecara parsialvmempunyai pengaruhwtetapi tidakqsignifikan terhadap 

keputusanvpembelian produkthijab Zoya.vHal inibdibuktikanvdengan 

pendapatanwnilai signifikansivlebih besar daribderajat kepercayaanv5% 

(0,286>0,05)cdan thitung < ttabel (1,072<1,662).vDengan demikianbdapat 

dikatakancbahwa keputusanvpembelian produkvhijab Zoyaktidak harus 

dipengaruhiooleh kesadaranvmerek tetapi dapatwdipengaruhi olehkfaktor 

lainnya. 

Hal inivtidak sesuaiqdengan penelitianvterdahulu yangttelah dilakukan 

oleh Khoiriyah (2015)ryang mengatakanvbahwa kesadaranKmerek 

berpengaruhvterhadap keputusanqpembelian. Banyaknyavmerek-merek hijab 

baruqyang bermunculanvmenjadikan antararproduk yangqsatu dengancyang 

lainnyaqmemiliki beberapavkesamaan. Saat inissemakin banyak merek hijab 

yang bermunculan dan memiliki harga yang lebih rendah dibandingkan Zoya, 

sehingga pada lingkungan mahasiswi UIN Malang lebih memilih merek yang 

baru bermunculan tersebut. Kemudian dalam benak konsumen hijab merek 
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Zoya bukan merek hijab yang pertama kali dipertimbangkan pada saat 

melakukan pembelian hijab. Sesuai dengan hasil perhitungan yang 

menyatakanvbahwa kesadaranwmerek berpengaruh tetapi tidak signifikan 

terhadapbkeputusan pembelianvkarena konsumen lebih mempertimbangkan 

merek lain untuk melakukan pembelian produk hijab. 

2. PersepsifKualitas 

Berdasarkandanalisis dari uji tg(parsial) membuktikanvbahwa persepsi 

kualitasqsecara parsial mempunyaibpengaruh yang signifikanbterhadap 

keputusanvpembelian produkbhijab Zoya. Hal ini dibuktikanvdengan nilai 

signifikansiblebih kecil darivderajat kepercayaan 5% (0,004<0,05) danbthitung 

> ttabel (2,964>1,661).bDengan demikianvdapat dikatakanqbahwa persepsi 

kualitasvmerupakan salahqsatu yang dipertimbangkandoleh konsumenvdalam 

melakukandsuatu keputusanvpembelian. 

Sesuaibdengan pendapatvDurianto dkk (2004:15) bahwahkualitas pada 

dimensiwyang tidak berwujudvseperti inovasi akan memberikangkeuntungan. 

Hal inivmengimplikasikan bahwa merekgtersebut dapatjmemberikan sesuai 

yangkdiinginkan oleh konsumen. Berdasarkanvpenelitian terdahulu yang 

dilakukanwoleh Khoiriyah (2015)rmenyatakan bahwa persepsibkualitas 

berpengaruhvterhadap keputusanopembelian. Hal ini samavdengan hasil 

penelitiangsekarang yang menyatakanvbahwa persepsiukualitas berpengaruh 

terhadapwkeputusantpembelian produk hijab Zoya. 
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Dalamvperspektif Islam lebiheditekankan padawsaling membantuvdan 

bekerjasamaqdiantara masyarakatyuntuk kebaikanbbersama, sebagaivmana 

dinyatakanwdalam Al-Quranvsurah Al-maidahqayat 2 yangvmemiliki arti: 

“Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu melanggar syi’ar-

syi’ar Allah, dan jangan melanggar kehormatan bulan-bulan haram, jangan 

(mengganggu) binatang-binatang had-ya, dan binatang-binatang qalaa-id, 

dan jangan (pula) mengganggu orang-orang yang mengunjungi Baitullah 

sedang mereka mencari karunia dan keridhaan dari Tuhannya dan apabila 

kamu telah menyelesaikan ibadah haji, maka boleh berburu. Dan janganlah 

sekali-kali kebencianmu kepada sesuatu kaum karena mereka menghalang-

halangi kamu dari masjidilharam, mendorongmu berbuat aniaya (kepada 

mereka). Dan tolong-menolonglah kamu dalam (mengerjakan) kebajikan dan 

takwa, dan jangan tolong-menolong dalam berbuat dosa dan pelanggaran. 

Dan bertaqwalah kamu kepada Allah, sesungguhnya Allah amat berat siksa-

Nya.” (QS. Al-Maidah:2). 

Hal inibsesuai dengan apabyang telah dilakukanqmerek Zoya bahwa 

berusahavmencukupi kebutuhancdan keinginanbmasyarakat. Sehinggacterjalin 

rasassaling membutuhkan, tolongvmenolong yangdsaling menguntungkan. 

3. AsosiasijMerek 

Berdasarkanqanalisis dari uji tb(parsial) membuktikanvbahwa asosiasi 

merekqsecara parsialvmempunyai pengaruhqyang signifikanvterhadap 

keputusanqpembelian produkchijab Zoya. Hal inigdibuktikan denganvnilai 

signifikansiqlebih kecil darigderajat kepercayaanb5% (0,042<0,05) dan thitung 

> ttabel (2,065>1,661). Denganvdemikian dapatwdikatakan bahwabasosiasi 

merek merupakanvsalah satu yangqdipertimbangkan oleh konsumengdalam 

melakukan keputusanwpembelian. 

Berdasarkangpenelitian terdahulu yangbdilakukan oleh Khoiriyah 

(2015) mengatakanwbahwa asosiasixmerek tidak berpengaruhvterhadap 
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keputusancpembelian. Hal ini tidakqsama dengan hasil penelitiancsekarang 

yang menyatakanwbahwa asosiasivmerek memiliki berpengaruhhterhadap 

keputusanwpembelian produk hijabgZoya. 

Dalamdhal ini merek produkgharuslah sesuaihdengan apa yang 

diharapkangkonsumen, tidak adawunsur penipuan dan manipulasi padaisebuah 

produkvyang diproduksi. Untukvrelevansi nilai-nilaigini pada produkshijab 

Zoya dalamqharga adalah sesuairdengan mutu dan kualitaseyang diberikan. 

Dan iniqsesuai dengangfirman Allah yanghmemiliki arti: 

“Dan janganlah kamu dekati harta anak yatim, kecuali dengan cara 

yang lebih bermanfaat, hingga sampai ia dewasa. Dan sempurnakanlah 

takaran dan timbangan denga adil. Kami tidak memikulkan beban kepada 

seseorang melainkan sekedar kesanggupannya. Dan apabila kamu berkata, 

maka hendaklah kamu berlaku adil, kendatipun ia adalah kerabat(mu), dan 

penuhilah janji Allah. Yang demikian itu diperintahkan Allah kepadamu agar 

kamu ingat” (QS. Al-An’am:152). 

4. LoyalitasdMerek 

Berdasarkandanalisis dari ujift (parsial) membuktikanvbahwa loyalitas 

merekdsecara parsial mempunyaiqpengaruh yangvsignifikan terhadap 

keputusanbpembelian produk hijab Zoya. Hal inivdibuktikan denganbnilai 

signifikansiklebih kecil darivderajat kepercayaanb5% (0,000<0,05) danmthitung 

> ttabel (4,073>1,661). Dengangdemikian dapat dikatakanvbahwa keputusan 

pembeliangproduk hijab Zoya di pengaruhiholeh loyalitasvmerek. Hal tersebut 

pernahgditulis olehvSadat (2009: 170) yangvmendefinisikan loyalitaskmerek 

sebagaihkomitmen kuat untukvberlangganan ataupunbmembeli kembalivsuatu 

merekdsecara konsisten dimasavmendatang. Hanya loyalitasdyang dapat 
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membuatcpelanggan membeli merekgtertentu dan tidakvmau beralih keimerek 

yangglain. 

Berdasarkanrpenelitian terdahulu yangvdilakukan olehhKhoiriyah 

(2015) bahwasanyasmenunjukkan loyalitasvmerek berpengaruhqsignifikan 

terhadap keputusanvpembelian dan hasil yang diperolehwpeneliti sekarang 

ialah loyalitaswmerek berpengaruh secaravsignifikan terhadaphkeputusan 

pembelianqproduk hijab Zoya. 

Sebuahghadist yang diriwayatkanvoleh At-Tirmidzi yang artinya 

“Istiqomah lebih baik dari seribu berkah”. Halqini sesuai denganhloyalitas 

(pembelian berulang) yangqmelakukan pembelianvsecara berulang-ulangnhal 

ini disebabkanqoleh kebiasaangkonsumen dalamqmembeli sebuahgproduk. 

4.2.3.  AnalisisiDominan 

Hasilqpenelitian ini menyatakanvbahwa variabelqyang memiliki 

pengaruhvpaling dominanwadalah LoyalitasvMerek denganfnilai r2vsebesar 

34,8%. Nilai tersebutqmenunjukkan bahwavpengaruh loyalitashmerek sangat 

kuat dalamgmempengaruhi keputusanvpembelian. Hal ini sesuaigdengan 

pernyataanqSadat (2009: 170) yanggmendefinisikan loyalitasvmerek sebagai 

komitmengkuat berlangganan atauvmembeli ulang suatukmerek secara 

konsistenwdimasa mendatang. Hanya loyalitasgyang dapat membuat 

pelanggangmembeli merek tertentuqdan tidak akan mauvberalih ke merek 

yangqlain. 
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Adarbeberapa hal yangbmenyebabkan loyalitas merekhpada Zoya 

memilikiqpengaruh yangvdominan, diantaranyacadalah karenavbanyak 

konsumen yangvmerekomendasikan kepada orang lain untuk membeli atau 

menggunakan hijab merek Zoya dan juga Zoya telah memberikanvproduk 

yang sesuaiqdengan keinginanhkonsumen.qSehingga hal ini membuat 

konsumen loyal dan tidak ingin beralih ke merek lainnya. 

Dilihat dari sudut pandang produsen, loyalitas merek (pembelian 

berulang) memang memiliki dampak yang baik bagi perusahaan karena dapat 

meningkatkan profitabilitas. Namun jika dilihat dari sisi konsumen, 

hendaknya mereka menerapkan pembelian berulang sesuai dengan kadar 

kebutuhannya saja. Sehingga biaya yang akan mereka keluarkan tidak 

berlebih-lebihan. Seperti yang dijelaskan dalam surah Al-Isra’qayat 26 yang 

memilikiwarti:  

“Dan berikanlah haknya kepada kerabat dekat, juga kepada orang 

miskin dan orang yang dalam perjalanan; dan janganlah kamu menghambur-

hamburkan (hartamu) secara boros” (QS. Al-Isra’:26). 

 



BAB V 

PENUTUP 

5.1. Kesimpulan 

Berdasarkanwdari hasil penelitianvdan pembahasandmengenai 

pengaruhqekuitas merek terhadapbkeputusan pembelianbproduk hijab 

Zoya padawmahasiswi UINbMalang, dapat disimpulkanvbahwa: 

1. Berdasarkanwpengujian secara bersama-samabatau simultanm(uji F), 

ternyataghasil penelitianbmembuktikan bahwabseluruh variabel 

independenvyang terdiri dariqvariabel kesadaranvmerek,mpersepsi 

kualitas, asosiasiwmerek, dan loyalitasgmerek secara simultan 

memilikiwpengaruh yangvsignifikan terhadap variabelgdependen, 

yaitu keputusangpembelian. 

2. Berdasarkanganalisis secara parsialj(uji t), ternyataehasil penelitian 

membuktikanqbahwa tidak seluruhbvariabel independenbmemiliki 

pengaruhwyang positif dancsignifikan terhadapgvariabelidependen, 

sepertiwberikut ini: 

a. Dimensi persepsitkualitas, asosiasivmerek, dan loyalitasnmerek 

berpengaruhwsecara signifikanqterhadap keputusanbpembelian 

konsumen. 

b. Dimensiqkesadaran merek tidakbberpengaruh secarabsignifikan 

terhadap keputusandpembelian produk hijab Zoya padabmahasiswi 

UINbMalang. 
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3. VariabeldLoyalitas Merek memilikivpengaruh yang palinggdominan 

terhadapwkeputusan pembelianbpada produk hijab Zoya di lingkungan 

Mahasiswi UINkMalang. Halgini menunjukkan bahwawpengaruh 

Loyalitas Merek sangatwbesar dibandingkanbdengan variabelkekuitas 

merek yang lainwdalam keputusantpembelian. 

5.2. Saran 

Berangkat dari kesimpulanbyang diperoleh dalamopenelitian ini, 

makagdiajukan saran-saran yang akan menjadi pelengkapgterhadap hasil 

penelitianwyang dapat diberikanwsebagai berikut: 

1. Bagiqpeneliti selanjutnyavdiharapkan bisa menambahivariabel-

variabel lainmdi luar variabel yangxtelah diteliti inivagar 

mendapatkan hasil yangwlebih baikrdan bervariatif.bDan pada 

pengolahan datanya diharapkan dapat menggunakan analisis 

data lainnya selain SPSS agar hasilnya lebih variatif. 

2. Bagi perusahaanqdiharapkan mampugmeningkatkanokesadaran 

merekwdi benakvpara konsumenmagar kesadaran merek 

terhadap produk Zoya bisawmeningkat dan lebihqbaik. 
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Terakreditasi ”A” SK BAN-PT Depdiknas Nomor : 027/BAN-PT/ Ak-X/S1/I/2013 

Jalan Gajayana 50 Malang Telepon (0341) 558881 Faksimile (0341) 558881 

 

 

KUISIONER PENELITIAN 

PENDAHULUAN 

Assalamu’alaikum Wr. Wb. 

 Responden yang terhormat, sebelumnya saya mohon maaf telah 

mengganggu aktivitas Saudari. Saya sangat mengharapkan kesediaan Saudari untuk 

mengisi kuisioner ini dengan sejujurnya karena jawaban kuisioner tersebut akan 

digunakan sebagai data penelitian skripsi dengan judul “Pengaruh Ekuitas Merek 

Terhadap Keputusan Pembelian Produk Hijab Zoya (studi kasus pada pelanggan 

hijab Zoya mahasiswi UIN Malang)” guna memperoleh gelar strata 1 (S1) Jurusan 

Manajemen Fakultas Ekonomi UIN Maulana Malik Ibrahim Malang. Atas 

kesediaan Saudari berkenan mengisi daftar pertanyaan di bawah ini saya 

mengucapkan terima kasih. 

Wassalamu’alaikum Wr. Wb. 

IDENTITAS RESPONDEN 

Jawablah pertanyaan di bawah ini dengan memberikan tanda check list (√) pada 

salah satu jawaban yang Saudari pilih dengan jujur. 

1. Nama responden : ………………………………………………………. 

2. Semester responden :  

O 2   O 4   O 6   O 8 

3. Fakultas responden :  

O Ekonomi  O Tarbiyah  O Psikologi  



 
 

 
 

O Syariah   O Saintek  O Humaniora 

O Kedokteran 

4. Tingkat pembelian Hijab Zoya 6 bulan terakhir :  

O 1 kali  O 3 kali  O 4 kali  O > 4 

kali 

5. Mengetahui informasi tentang Hijab Zoya dari :  

O Brosur     O Iklan TV    O Sosmed  O 

Teman/Keluarga 

6. Berapa jumlah Hijab Zoya yang anda miliki : 

O 2   O 3   O 4   O > 5 

DAFTAR PERTANYAAN 

Jawablah pertanyaan berikut dengan memberikan tanda check list (√) pada kolom 

alternatif jawaban yang menjadi pilihan anda. 

Ket :     1. Sangat Tidak Setuju (STS) 

  2. Tidak Setuju (TS) 

  3. Netral (N) 

  4. Setuju (S) 

  5. Sangat Setuju (SS) 

KESADARAN MEREK (X1) 

No. Pertanyaan STS TS N S SS 

1.1. Hijab merek Zoya yang pertama kali saya 

pertimbangkan pada saat saya ingin 

     



 
 

 
 

membeli hijab. 

1.2. Ketika menyebutkan merek hijab, Zoya 

merupakan merek hijab yang pertama 

kali muncul di benak saya. 

     

1.3. Tayangan iklan dan promosi membantu 

saya dalam mengenal dan mengingat 

merek Zoya. 

     

1.4. Saya dapat mengingat merek Zoya secara 

cepat tanpa bantuan apapun. 

     

 

PERSEPSI KUALITAS (X2) 

No. Pertanyaan STS TS N S SS 

2.1. Produk hijab Zoya memiliki bahan yang 

tidak mudah rusak dan nyaman untuk 

digunakan. 

     

2.2. Jahitan pada produk hijab Zoya tidak 

mudah rusak. 

     

2.3. Produk hijab Zoya memiliki model yang 

sesuai dengan kebutuhan saya. 

     

 

 

 

 



 
 

 
 

ASOSIASI MEREK (X3) 

No. Pertanyaan STS TS N S SS 

3.1. Produk hijab merek Zoya merupakan 

produk kelas atas. 

     

3.2. Harga hijab Zoya sesuai dengan 

kemampuan daya beli masyarakat. 

     

3.3. Harga hijab yang ditawarkan oleh Zoya 

sesuai dengan kualitas produk yang 

diberikan. 

     

3.4. Jika mengingat hijab merek Zoya, maka 

yang ada dalam benak saya yaitu hijab 

yang bermotif. 

     

3.5. Produk hijab Zoya mempunyai desain 

motif yang banyak dan menarik. 

     

 

LOYALITAS MEREK (X4) 

No. Pertanyaan STS TS N S SS 

4.1. Saya akan merekomendasikan ke orang lain 

untuk membeli produk hijab merek Zoya. 

     

4.2. Saya tidak berniat beralih ke merek lain, 

selain merek Zoya. 

     

4.3. Saya paling sering membeli produk hijab 

merek Zoya. 

     

 



 
 

 
 

KEPUTUSAN PEMBELIAN (Y) 

No. Pertanyaan STS TS N S SS 

1. Saya menyukai hijab merek Zoya karena 

banyak yang membeli dan menggunakan 

dalam lingkungan Saya. 

     

2. Saya tertarik melakukan pembelian produk 

hijab merek Zoya setelah mengetahui 

informasi di sosial media dan media cetak. 

     

3. Setelah mendapatkan informasi mengenai 

produk hijab merek Zoya, Saya mengevaluasi 

secara teliti untuk mengambil keputusan. 

     

4. Saya membeli produk hijab merek Zoya 

karena sudah mengetahui kualitas bahan yang 

digunakan. 

     

5. Saya merasa puas karena produk hijab yang 

dijual oleh Zoya sesuai dengan keinginan 

konsumen. 

     

 

 

  



 
 

 
 

Lampiran 2 

Z1 Z2 Z3 Z4 Z5 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X2.1 X2.2 X2.3 X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X4.1 X4.2 X4.3 Y1 Y2 Y3 Y4 Y5

4 1 2 4 3 4 2 5 4 4 4 5 4 4 5 5 5 4 2 2 2 4 4 4 5

4 1 1 4 1 4 4 5 4 5 5 4 2 4 5 5 4 4 2 2 4 2 2 4 4

4 1 2 3 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 2 4 4 4 4

4 1 1 3 1 4 2 5 4 5 4 5 5 2 4 5 5 4 2 2 5 4 5 4 5

4 1 2 2 1 4 4 5 4 4 4 5 5 4 4 5 4 4 5 4 4 4 5 4 5

4 1 1 2 1 2 2 4 4 5 5 4 5 2 4 5 5 2 2 1 2 4 2 5 5

4 1 1 4 3 5 2 2 4 5 4 2 4 2 5 4 5 2 2 2 2 2 4 4 4

2 1 2 4 2 2 4 4 4 4 4 5 4 2 4 5 5 4 2 2 4 5 4 4 4

3 1 1 4 4 2 2 2 4 4 4 4 4 4 4 4 2 2 4 2 2 2 4 4 4

4 1 2 4 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4

4 1 1 4 1 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 2 4 2 4 4 4

4 1 2 4 2 4 2 4 4 5 5 2 4 4 4 4 4 2 2 2 2 4 4 2 4

4 1 1 4 2 2 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 2 1 4 2 2 4 4

3 3 1 4 1 2 2 4 5 4 4 4 4 4 4 5 4 4 2 2 2 4 2 4 4

4 3 2 4 4 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4 4 5 4 2 4 4 4 4 4 4

3 3 1 1 1 4 4 4 4 4 2 2 2 4 4 4 4 4 2 2 2 2 2 4 4

2 3 2 4 4 4 2 4 4 5 5 5 4 4 5 2 4 4 2 4 2 2 2 5 5

4 3 2 4 4 4 4 2 4 4 4 5 4 4 4 2 2 4 2 2 2 2 4 4 4

4 3 1 1 1 4 2 5 5 4 5 4 4 2 4 5 2 2 2 2 2 4 4 4 4

4 3 1 1 1 2 2 4 5 5 5 4 2 2 4 4 4 4 2 2 2 4 2 5 4

4 3 1 3 1 4 4 4 4 4 4 4 2 2 4 2 4 2 2 2 2 2 2 4 2

4 3 1 3 1 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4

4 3 1 4 1 2 2 4 4 4 4 4 2 2 4 4 4 2 2 2 2 2 2 4 4

3 3 1 4 2 2 2 4 4 5 5 4 4 2 4 2 4 4 2 2 4 2 4 4 4

3 3 1 4 1 2 2 4 4 4 4 4 4 2 4 4 4 2 2 2 2 2 4 4 4

2 3 2 4 3 5 4 4 4 5 5 5 5 1 5 5 5 4 5 2 1 4 5 5 4

3 7 1 4 1 2 1 4 2 4 4 2 2 4 4 4 2 4 2 2 2 2 2 2 2

3 7 1 4 1 2 2 4 4 4 4 4 4 2 2 4 4 1 1 1 2 2 4 4 2

3 7 1 4 3 2 2 4 2 5 4 4 4 4 4 1 4 2 2 2 4 4 4 4 4

4 7 1 4 2 4 2 5 4 5 5 4 4 4 4 4 5 4 2 2 4 4 5 5 4

2 7 1 3 1 2 4 5 2 4 4 4 5 2 5 4 4 4 2 2 4 4 4 4 4

2 2 1 2 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4

2 2 1 4 3 2 2 5 5 5 5 5 5 5 5 2 4 4 2 2 4 4 5 5 5

2 2 2 4 2 4 2 4 5 4 4 2 4 4 2 4 4 2 2 2 2 2 2 2 4

2 2 1 4 1 2 2 4 4 5 5 2 4 4 4 5 5 2 1 1 1 4 4 4 4

4 2 3 3 4 4 4 5 2 4 5 4 2 4 5 5 5 4 4 4 2 4 4 5 5

3 2 1 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5

4 2 1 4 3 4 4 5 5 4 4 4 4 2 4 5 4 4 2 2 4 4 4 4 4

4 2 1 4 2 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 5 4 2 2 2 4 4 4 4

4 2 2 1 2 4 4 5 5 4 5 4 4 4 5 5 5 5 2 2 2 4 4 4 4

3 2 1 3 1 4 2 4 2 5 5 4 2 2 4 4 4 4 2 2 4 5 4 5 5

3 2 1 3 2 2 2 4 2 4 4 2 2 2 4 4 4 4 2 2 2 4 2 4 4

3 2 1 2 1 5 2 4 4 4 4 5 4 1 2 2 4 4 2 2 2 4 4 4 4

3 2 1 4 2 1 2 4 2 4 4 2 4 2 2 5 5 4 2 1 4 2 4 5 4

3 2 3 2 3 2 2 4 4 5 5 2 4 2 4 4 2 4 2 2 4 2 2 4 4

4 2 1 3 1 4 2 2 5 4 4 4 4 2 4 4 4 4 2 2 2 5 4 4 4

2 2 1 4 2 2 4 4 4 4 4 4 4 2 4 2 2 4 4 2 5 4 4 5 5

3 2 1 4 1 1 1 4 4 4 4 5 5 2 5 5 5 2 2 1 1 4 4 4 4

4 2 1 4 1 4 2 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 2 1 1 2 2 2 2 4

1 2 1 4 1 2 2 4 4 5 5 5 4 2 2 4 4 2 2 2 2 2 4 4 2

4 2 1 3 1 4 2 4 2 4 4 4 4 4 4 2 4 2 2 2 4 4 2 2 4

4 2 1 2 1 2 2 4 4 5 5 5 5 2 4 4 4 4 2 2 4 4 4 4 4

3 2 2 4 2 4 2 4 4 4 5 5 4 4 5 4 5 4 2 2 4 4 5 4 4

4 2 1 4 2 4 4 2 5 5 5 5 4 2 5 4 5 5 2 1 2 2 2 4 5

3 2 2 4 3 4 2 4 4 4 4 4 4 2 4 2 4 4 2 2 4 4 4 4 4

4 2 1 3 1 4 2 4 2 4 4 4 4 2 4 2 4 4 2 2 2 4 4 4 4

3 2 1 4 1 2 1 2 2 4 4 4 2 2 4 4 4 4 2 1 2 4 4 4 4

3 4 1 4 2 2 4 2 5 5 5 5 5 4 4 2 5 4 4 4 4 2 5 5 4

2 4 1 4 1 2 2 4 4 4 4 5 4 2 4 4 4 4 2 2 4 4 4 4 4

3 4 1 4 1 4 2 4 5 4 5 5 5 2 5 4 5 4 2 2 2 4 4 5 4

3 4 1 4 1 4 2 5 4 5 5 4 4 2 5 4 5 4 1 2 2 2 4 5 4

4 4 1 4 1 1 2 1 1 4 2 1 4 2 4 5 5 1 1 1 1 1 1 2 4

1 4 1 4 1 2 2 4 1 4 2 2 2 4 4 2 2 2 1 2 2 2 4 2 2

1 4 2 4 3 2 2 2 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 2 2 4 4 4 4 4

2 4 1 4 2 2 2 2 2 4 2 2 2 2 2 2 4 2 2 2 2 2 2 2 2

2 4 2 4 2 4 4 4 4 4 4 4 5 2 4 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4

2 4 1 3 2 4 2 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4

2 4 1 4 1 4 4 2 4 4 5 5 4 2 4 5 5 4 2 2 2 4 4 4 4

3 4 2 4 3 4 2 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 2 2 4 4 4 4 4

3 4 2 4 2 4 2 4 4 4 4 5 4 2 4 5 5 4 2 2 4 4 5 5 5

4 4 1 4 1 4 4 2 4 5 5 4 5 1 4 2 4 2 4 1 2 2 5 4 4

3 4 1 4 3 2 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 2 2 4 4 4 4 4

4 4 1 3 4 4 4 4 2 4 4 2 2 2 4 5 5 4 2 2 5 5 5 5 4

3 4 1 3 2 2 2 4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 4 2 2 4 4 2 4 4

3 4 2 4 1 2 2 5 4 4 4 5 4 2 4 5 4 4 2 2 4 4 4 5 4

4 4 1 4 4 2 2 4 4 5 4 2 4 2 4 5 5 4 2 2 2 2 5 4 4

4 4 2 4 2 2 2 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4

4 4 1 3 1 2 2 4 4 5 5 5 4 2 4 2 4 4 2 2 2 4 4 4 4

4 4 1 4 1 4 2 4 2 4 2 2 2 2 2 4 4 2 2 2 4 2 4 2 4

4 4 2 3 2 2 4 4 4 4 4 4 4 2 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4

3 5 1 4 2 4 4 5 4 5 5 4 4 4 4 5 5 2 2 2 4 4 4 5 5

2 5 1 4 1 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 2 5 4 2 2 2 4 2 4 4

2 5 1 4 1 2 2 4 4 5 5 4 4 2 4 5 4 2 2 2 4 4 4 4 4

4 5 2 4 1 2 2 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 4 1 2 4 4 4 4 4

4 5 1 4 1 4 2 4 2 4 5 4 4 4 5 5 4 2 1 1 4 2 4 5 4

1 5 1 3 1 4 4 4 4 4 4 4 4 2 4 2 4 4 2 2 2 4 4 4 4

4 5 3 4 1 4 2 4 5 4 4 4 5 2 4 5 4 4 2 2 5 4 4 4 5

3 5 1 4 2 2 2 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 2 2 2 2 2 4 4 4

4 6 2 4 3 2 2 2 4 4 4 2 2 4 4 2 4 4 2 2 4 2 4 4 4

4 6 1 4 1 2 4 4 5 5 5 5 5 2 5 2 4 5 2 2 4 4 5 5 5

4 6 1 4 1 2 2 5 5 5 5 5 4 2 5 5 5 4 2 2 2 4 4 5 5

4 6 1 4 1 4 2 4 4 4 4 2 4 4 4 4 4 4 2 2 4 4 4 4 4

4 6 1 4 3 4 5 5 5 5 5 5 5 2 5 2 2 4 2 2 5 4 4 5 5

2 6 1 4 1 2 4 4 4 5 5 5 4 4 5 4 4 4 2 2 4 4 4 5 5

4 6 1 4 3 1 2 4 4 4 5 2 4 4 4 5 2 2 1 2 2 2 5 4 2

4 6 1 4 2 2 2 4 4 4 5 2 4 4 4 5 2 2 2 2 4 2 5 4 2

4 6 1 3 2 4 2 5 2 4 4 2 2 2 4 2 2 2 2 2 2 4 4 4 2

2 6 1 4 1 1 1 1 4 5 5 4 4 1 4 4 4 1 1 1 1 1 1 2 4

3 6 1 3 1 4 4 4 4 5 4 5 5 2 4 4 5 4 4 4 2 5 2 4 4

4 6 1 4 1 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 2 4 2 2 2 4 2 4 4

Keputusan Pembelian (Y)Identitas Responden Kesadaran Merek (X1) Persepsi Kualitas (X2) Asosiasi Merek (X3) Loyalitas Merek (X4)



 
 

 
 

Lampiran 3 

UJI VALIDITAS DAN RELIABILITAS 

 

1. Uji Validitas 

 

 

2. Uji Reliabilitas 

 

 

 

 

 

  

Kelompok Nomor Item Corrected item total correlation  (r-hitung) R tabel

X1.1 0,411 0,195

X1.2 0,499 0,195

X1.3 0,444 0,195

X1.4 0,510 0,195

X2.1 0,213 0,195

X2.2 0,499 0,195

X2.3 0,627 0,195

X3.1 0,514 0,195

X3.2 0,213 0,195

X3.3 0,476 0,195

X3.4 0,201 0,195

X3.5 0,358 0,195

X4.1 0,636 0,195

X4.2 0,475 0,195

X4.3 0,500 0,195

Y1 0,463 0,195

Y2 0,615 0,195

Y3 0,486 0,195

Y4 0,648 0,195

Y5 0,615 0,195

Kesadaran Merek

Persepsi Kualitas

Asosiasi Merek

Loyalitas Merek 

Keputusan Pembelian

Reliability Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

N of 
Items 

0.806 20 



 
 

 
 

Lampiran 4 

UJI ASUMSI KLASIK DAN REGRESI 

 

1. Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

  Unstandardized 

Residual 

N 100 

Normal Parametersa Mean .0000000 

Std. Deviation 2.44666600 

Most Extreme Differences Absolute .066 

Positive .066 

Negative -.050 

Kolmogorov-Smirnov Z .660 

Asymp. Sig. (2-tailed) .776 

a. Test distribution is Normal.  

 

 

2. Uji Multikolinieritas 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 1.836 2.297  .800 .426   

X1 .128 .119 .102 1.072 .286 .677 1.478 

X2 .474 .160 .258 2.964 .004 .801 1.249 

X3 .224 .108 .174 2.065 .042 .852 1.173 

X4 .568 .139 .368 4.073 .000 .742 1.347 

a. Dependent Variable: Y       

 

 



 
 

 
 

 

3. Uji Heteroskedastisitas 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 3.197 1.393  2.295 .024   

X1 .010 .072 .017 .143 .887 .677 1.478 

X2 .098 .097 .113 1.011 .314 .801 1.249 

X3 -.111 .066 -.184 -1.696 .093 .852 1.173 

X4 -.073 .085 -.101 -.868 .387 .742 1.347 

a. Dependent Variable: abs_res      

 

 

4. Uji Autokorelasi 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

1 .650a .423 .399 2.49764 1.719 

a. Predictors: (Constant), X4, X3, X2, X1   

b. Dependent Variable: Y    

 

 

5. Uji Regresi Linier Berganda 

Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .650a .423 .399 2.49764 

a. Predictors: (Constant), X4, X3, X2, X1  

 



 
 

 
 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Correlations 

B Std. Error Beta Zero-order Partial Part 

1 (Constant) 1.836 2.297  .800 .426    

X1 .128 .119 .102 1.072 .286 .434 .109 .084 

X2 .474 .160 .258 2.964 .004 .461 .291 .231 

X3 .224 .108 .174 2.065 .042 .367 .207 .161 

X4 .568 .139 .368 4.073 .000 .531 .386 .317 

a. Dependent Variable: Y        

 

 

6. Uji Simultan 

ANOVAb 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 434.119 4 108.530 17.398 .000a 

Residual 592.631 95 6.238   

Total 1026.750 99    

a. Predictors: (Constant), X4, X3, X2, X1    

b. Dependent Variable: Y     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 
 

7. Uji Parsial 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficients 

t Sig. 

Correlations 

B Std. Error Beta 

Zero-

order Partial Part 

1 (Constant

) 
1.836 2.297 

 
.800 .426 

   

X1 .128 .119 .102 1.072 .286 .434 .109 .084 

X2 .474 .160 .258 2.964 .004 .461 .291 .231 

X3 .224 .108 .174 2.065 .042 .367 .207 .161 

X4 .568 .139 .368 4.073 .000 .531 .386 .317 

a. Dependent Variable: Y        

 

8. Uji Dominan 

Uji Dominan X1 

Model Summary 

Mode

l R 

R 

Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the 

Estimate 

Change Statistics 

R Square 

Change 

F 

Change df1 df2 

Sig. F 

Change 

1 .485a .235 .203 2.87506 .235 7.303 4 95 .000 

a. Predictors: (Constant), X1.4, X1.3, X1.1, X1.2      

 

Uji Dominan X2 

Model Summary 

Mode

l R 

R 

Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

Change Statistics 

R Square 

Change 

F 

Change df1 df2 

Sig. F 

Change 

1 .498a .248 .225 2.83572 .248 10.562 3 96 .000 

a. Predictors: (Constant), X2.3, X2.1, 

X2.2 

      



 
 

 
 

Uji Dominan X3 

Model Summary 

Mode

l R 

R 

Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

Change Statistics 

R Square 

Change 

F 

Change df1 df2 

Sig. F 

Change 

1 .485a .236 .195 2.88954 .236 5.794 5 94 .000 

a. Predictors: (Constant), X3.5, X3.2, X3.1, X3.3, 

X3.4 

     

 

Uji Dominan X4 

Model Summary 

Mode

l R 

R 

Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

Change Statistics 

R Square 

Change 

F 

Change df1 df2 

Sig. F 

Change 

1 .590a .348 .328 2.64050 .348 17.088 3 96 .000 

a. Predictors: (Constant), X4.3, X4.1, 

X4.2 
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