
PENGARUH BRAND IMAGE DAN BRAND TRUST TERHADAP BRAND 

LOVE  PADA PENGGUNA PRODUK KOSMETIK HALAL WARDAH 

MENURUT PERSPEKTIF EKONOMI ISLAM DI KABUPATEN KUDUS 

 

SKRIPSI 

Disusun Untuk Memenuhi Tugas dan Melengkapi Syarat  

Guna Memperoleh Gelar Sarjana Strata S.1  

dalam Ilmu Ekonomi Islam 

 

Oleh : 

EKA DINI HARIANTI 

NIM 1805026083 

 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS ISLAM 

UNIVERSITAS ISLAM NEGERI WALISONGO 

 SEMARANG 

2023 



 
 

ii 
 

PERSETUJUAN PEMBIMBING 

 

Lamp : 4(empat) Eksemplar 

Hal : Naskah Skripsi 

   An. Sdri. Eka Dini Harianti 

   Kepada Yth 

   Dekan Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam 

   UIN Walisongo 

   Di Semarang 

   Assalamu’alaikum Wr. Wb 

   Setelah saya meneliti dan mengadakan perbaikan seperlunya 

bersama ini saya kirim naskah skripsi saudara: 

Nama   : Eka Dini Harianti  

NIM   : 1805026083 

Jurusan  : S1 Ekonomi Islam 

Judul Skripsi  : Pengaruh Brand Image dan Brand Trust 

Terhadap Brand Love Pada Pengguna Kosmetik Halal Wardah 

Menurut Perspektif Ekonomi Islam di Kabupaten Kudus 

 

Dengan ini telah disetujui dan mohon agar segera diujikan. 

Demikian atas  perhatiannya kami ucapkan terimakasih. 

Wassalamu’alaikum Wr. Wb 

      Semarang, 15 Mei 2023 

            

Pembimbing I Pembimbing II 

 

  

  

  

  

  

Arif Afendi, SE., M. Sc 

NIP. 19850526 201503 1 002  

Nurudin, SE., MM 

NIP. 19900523 201503 1 004 

 

 



 
 

iii 
 

 

HALAMAN PENGESAHAN 

Skripsi Saudari : Eka Dini Harianti 

NIM : 1805026083 

Judul : Pengaruh Brand Image dan Brand Trust terhadap 

Brand Love pada Pengguna Produk Kosmetik Halal 

Wardah menurut Perspektif Ekonomi Islam di 

Kabupaten Kudus 

Telah dimunaqasahkan oleh Dewan Penguji Fakultas Ekonomi dan 

Bisnis Islam Universitas Islam Negeri Walisongo Semarang, dan 

dinyatakan LULUS dengan predikat cumlaude/baik/cukup, pada tanggal 16 

Juni 2023 dan dapat diterima sebagai syarat guna memperoleh gelar 

Sarjana Strata 1 tahun akademik 2023/2024. 
 

Semarang, 16 Juni 2023 

 

Ketua Sidang  Sekretaris Sidang 

 

 

 

 

Mardhiyarurrositaningsih, S.E.Sy., M.E 

NIP. 199303112019032020 

 

 

 

 

Nurudin, S.E, M.M 

NIP. 199005322015031004 
 

Penguji Utama I 

 

Penguji Utama II 

 

 

 

 

Prof. Dr. H. Muhlis, M.Si 

NIP. 196101171988031002 

 

 

 

 

Choirul Huda, M.Ag 

NIP. 197601092005011002 
 

Pembimbing I 

 

Pembimbing II 

 

 

 

 

Arif Afendi, S.E., M.Sc 

NIP. 198505262015031002 

 

 

 

 

Nurudin, S.E, M.M 

NIP. 199005322015031004 

KEMENTRIAN AGAMA REPUBLIK INDONESIA 

 

Jl. Prof. Dr. Hamka Kampus III Ngaliyan Telp./Fax (024) 7601291 Semarang 50158 



 
 

iv 
 

 

MOTTO 

 

“Sistem ekonomi islam sangat dibutuhkan oleh masyarakat muslim, dengan tujuan 

menghindari keraguan serta hal yang menyimpang dari hukum ajaran Islam.” 
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PEDOMAN LITERASI 

HURUF ARAB KE HURUF LATIN 

 

Transliterasi merupakan hal yang penting dalam skripsi karena pada 

umumnya banyak istilah Arab, nama orang, judul buku, nama lembaga dan 

lain sebagainya yang aslinya ditulis dengan huruf Arab harus disalin ke dalam 

huruf Latin. Untuk menjamin konsistensi, perlu ditetapkan satu transliterasi 
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A. Konsonan  

 k = ن dl = ض d = د „ = ء

 l = ي th = ط dz = ر b = ة

 zh َ = m = ظ r = س t = د

 n = ْ  „ = ع z = ص ts = ث

  gh ٚ = w = ؽ s = ط j = ج

 f ٖ = h = ف sy = ػ h = ح

 q ٞ = y = ق sh = ص kh = خ

 

B. Vokal 

a  =  ََ  

i  =  َِ  

u  =  َُ  

C. Diftong 

  ay = اٞ 

 aw = اٚ 

D. Syaddah (-) 

Syaddah dilambangkan dengan konsonan ganda misalnya, (at thibb) 

 اٌطت
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E. Kata Sandang 

Kata sandang (……اي ) ditulis dengan al- …. Misalnya ٗاٌصٕؼ al-

shina‟ah. Al- ditulis huruf kecil kecuali jika terletak pada permulaan 

kalimat. 

F. Ta‟ Marbuthah ح 

Setiap  ta‟  marbuthah ditulis dengan “h” misalnya ٌطج١ؼ١خا شخى١ٌّا   = al 

ma‟isyah al-thobi‟i 
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ABSTRAK 

 

Perkembangan suatu merek terutama merek islam atau islamic brand di 

Indonesia dapat dilihat dari kebutuhan akan produk halal yang tidak hanya 

mencakup produk makanan tetapi juga berevolusi menjadi produk lain yang salah 

satunya adalah produk kosmetik. Kosmetik wardah merupakan salah satu pelopor 

kosmetik bersertifikat halal dari LPPOM MUI di Indonesia yang pertama. 

Penelitian ini akan menganalisa pengaruh brand image dan brand trust terhadap 

brand love pada pengguna kosmetik halal Wardah menurut perspektif ekonomi 

islam di Kabupaten Kudus. 

Penelitian ini merupakan penelitian          lapangan (field study reseach) yaitu 

pengamatan           langsung ke obyek yang diteliti guna mendapatkan data yang relevan. 

Penelitian ini termasuk penelitian kuantitatif dimana peneliti dapat menentukan 

hanya beberapa variabel saja dari obyek yang diteliti kemudian dapat membuat 

instrumen untuk mengukurnya. 

Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa Brand Image dan Brand 

Trust secara bersama-sama berpengaruh terhadap Brand Love, dengan kata lain 

dapat disebut bahwa model dalam penelitian ini sudah tepat digunakan untuk 

memprediksikan Brand Love pada pengguna produk kosmetik Wardah. 

Kata kunci : Brand Image, Brand Trust, Brand Love 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1  Latar Belakang Masalah 

Bisnis di era sekarang banyak sekali ragam jenisnya, sehingga banyak 

perusahaan yang berperan di dalamnya. Banyaknya jumlah perusahaan yang 

bergerak di bidang yang sama mampu menimbulkan persaingan yang ketat antar 

perusahaan tersebut. Sehingga setiap perusahaan harus mampu bertahan dan 

terus melakukan inovasi baru yang sesuai dengan perkembangan zaman. Selain 

itu perusahaan harus memperhatikan dan melakukan beberapa hal penting, salah 

satunya adalah mempertahakan kecintaan merek atau brand love pada 

pelanggan, dengan melakukan hal tersebut maka pelanggan akan memiliki 

komitmen sehingga terciptanya konsistensi pelanggan dalam pembelian berulang 

atau pembelian rutin pada produk tersebut. 

Sekarang ini banyak sekali produk-produk halal yang bermunculan 

sehingga Kementrian Perencanaan Pembangunan Nasional / Badan Pencanaan 

Pembangunan Nasional membuat masterplan Ekonomi Syari‟ah Indonesia 

2019/2024. Dalam masterplan Ekonomi Syariah Indonesia 2019/2024 

meningkatkan penguatan rantai nilai halal yang diantaranya adalah Klaster 

Pariwisata Halal, Klaster Makanan dan Minuman Halal, Klaster Media, Kalster 

Fashion Muslim,  Klaster Energi Terbarukan, Klaster Rekreasi Halal, serta 

Klaster Farmasi dan Kosmetik Halal.  

Perkembangan suatu merek terutama merek islam atau islamic brand di 

Indonesia dapat dilihat dari kebutuhan akan produk halal yang tidak hanya 

mencakup produk makanan tetapi juga berevolusi menjadi produk lain yang 

salah satunya adalah produk kosmetik. Kosmetik merupakan suatu produk yang 

unik karena memiliki kemampuan untuk memenuhi kebutuhan mendasar wanita 

akan kecantikan. Seiring dengan perkembangan zaman, kosmetik seolah-olah 

menjadi kebutuhan primer bagi sebagian kaum wanita. Produk kosmetik 

memiliki tingkat resiko pemakaian yang perlu diperhatikan mengingat 



 
 

2 
 

kandungan bahan-bahan kimia tidak selalu memberi efek yang sama untuk 

setiap konsumen.
1
 

Kosmetik Wardah merupakan salah satu pelopor kosmetik bersertifikat 

halal dari LPPOM MUI di Indonesia yang pertama. Pada tahun 1995, PT 

Paragon Technology and Innovation membuat kosmetik yang tidak hanya 

mempercantik penggunanya tetapi juga yang mampu mendekatkan diri dengan 

Allah SWT karena kosmetik tersebut mengandung zat yang halal yaitu kosmetik 

Wardah. Dikarenakan saat ini orang orang semakin aware dengan hal hal yang 

berbau halal. Hal ini menuntut kosmetik merek biasa akhirnya mencantumkan 

label halal. 

Kosmetik Wardah memberikan jaminan kenyamanan bagi para 

konsumen melalui jaminan kehalalan produk kosmetiknya, sehingga membantu 

konsumen terhindar dari penggunaan bahan yang diragukan kehalalannya.
2
 

Tentunya kita tidak ingin melanggar apa yang telah disyariatkan oleh agama 

dalam mengkonsumsi suatu produk sehingga membuat kita tidak nyaman dalam 

menggunakannya. Salah satu upaya yang dilakukan kosmetik Wardah adalah 

dengan menyelenggarakan berbagai kampanye. Wardah selalu menjadikan 

filosofi mereknya, yaitu Earth, Love, Life sebagai nyawa dalam setiap 

kampanyenya.  

Dalam penelitian ini digunakan studi kasus kosmetik dengan merek 

Wardah, dengan alasan karena Wardah merupakan kosmetik yang terus 

berinovasi dalam meningkatkan kualitas dan menambah varian produk yang bisa 

memanjakan perempuan Indonesia dengan serangkaian produk kecantikan yang 

sempurna, dan produk Wardah merupakan brand lokal unggulan PT. Paragon 

Technology and Inovation dengan data penjualan pada 3 tahun terakhir yaitu 

tahun 2019- 2022.  
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 Wulandari & Iskandar, “Pengaruh Citra Merek Dan Kualitas Produk Terhadap 
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2
 Sahir, et al. “Pengaruh Gaya Hidup, Label Halal, Dan Harga Terhadap Keputusan 
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Universitas Medan” dalam Jurnal Konsep Bisnis dan Manajemen, Vol. 3, No. 1, November 2016, 
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Gambar 1.1 Grafik data penjualan kosmetik pada seluruh gerai di Kudus 

3 tahun terakhir 

Sumber: Olah data 2023 

Berdasarkan sumber data yang diperoleh dari penjualan dapat dilihat 

bahwa penjualan dari produk kosmetik wardah pada seluruh gerai di kudus 

mengalami kenaikan dan penurunan penjualan selama 3 tahun terakhir, namun 

pada sisi positif nya penjualan produk memiliki grafik yang konsisten. Merek 

Wardah sendiri memang masih harus bersaing dengan merek lain, tetapi dengan 

memiliki grafik yang konsisten dari tahun 2020 ke tahun 2022 Wardah dinilai 

cukup menguasai pemasaran karena tidak memiliki banyak penurunan penjualan 

tiap bulan yang signifikan. 

Brand love menjadi suatu hal yang menarik bagi para pelaku usaha 

sebagai strategi untuk membangun hubungan konsumen dengan merek dalam 

jangka panjang yang berkelanjutan.
3
 Brand love menjadi faktor paling penting 

bagi hubungan konsumen dengan merek dalam membentuk dan menjaga 

hubungan yang dekat dengan perusahaan. Keterikatan antara konsumen dengan 

merek memberikan gambaran kepuasaan dan rasa cinta konsumen terhadap 

                                                           
3
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suatu merek. Brand love menimbulkan sikap positif dan sifat emosional yaitu 

terkait adanya suatu niat membeli kembali yang lebih besar yang menjadikan 

penting brand love didalam pemasaran produk.
4
 Hubungan suatu merek 

didorong oleh komponen rasional dan manfaat rasional dengan menggunakan 

aspek rasional yang memiliki pengaruh terhadap cinta  dalam hubungan 

konsumen dengan merek.  

Salah satu faktor yang mempengaruhi brand love diantaranya adalah 

brand image. Brand image adalah suatu persepsi tentang merek yang merupakan 

refleksi konsumen akan asosiasinya pada merek tersebut. Kepercayaan 

pelanggan terhadap brand tersebut dapat dibangun dari adanya pengaruh dari 

brand image itu sendiri. Brand image merupakan persepsi atau pandangan dari 

para pelanggan terhadap apa yang mereka rasakan dari produk yang ditawarkan 

tersebut. Jika perusahaan menawarkan produk yang berkualitas dan dapat 

memenuhi pelanggan, tentunya persepsi pelanggan terhadap merek produk 

tersebut akan baik. Sebaliknya, jika apa yang ditawarkan perusahaan tidak sesuai 

dengan apa yang pelanggan harapkan, tentunya persepsi pelanggan terhadap 

merek produk tersebut menjadi buruk. Kuatnya brand image di benak konsumen 

akan menyebabkan semakin kuat rasa percaya diri yang dirasakan oleh 

konsumen dalam menggunakan produk yang dibelinya.
5
 Kuatnya brand image 

juga mempengaruhi besarnya kepercayaan pelanggan akan merek produk dan 

juga mempengaruhi loyalitas pelanggan. Brand image yang kuat memungkinkan 

preferensi dan loyalitas dari konsumen terhadap perusahaan semakin kuat.  

Faktor selanjutnya yang mempengaruhi brand love adalah brand trust. 

Brand trust  merupakan variabel psikologis yang mencerminkan sejumlah 

asumsi yang dilekatkan pada merek tertentu. Brand trust  dapat mempengaruhi 

brand love (cinta merek) karena pelanggan akan cinta terhadap merek jika 

                                                           
4
 Anggraeni & Rachmanita, “Effects of Brand Love, Personality and Image on Word of 

Mouth; the Case of Local Fashion Brands Among Young Consumers” Dalam Procedia Social And 

Behavioral Sciences, 211, September 2015, h. 443 
5
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Reflex (DSLR) diKota Denpasar”. dalam Jurnal Manajemen, Vol 3, No. 5, h. 1311–1319 
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mereka percaya akan merek tersebut. Karena di tengah persaingan yang semakin 

ketat, brand bisa menjadi senjata andalan untuk menarik perhatian dan 

meningkatkan konsistensi pelanggan dalam pembelian berulang.
6
 

Beberapa penelitian telah dilakukan oleh peneliti terdahulu, Penelitian 

Alfian (2018) yang berjudul Pengaruh Citra Merek (Brand Image) dan 

Kepercayaan Merek (Brand Trust) terhadap Loyalitas Konsumen (Studi Pada 

Konsumen Smartphone Lenovo di DIY) menyatakan bahwa brand image dan 

brand trust mempunyai pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

produk. Artinya setiap kenaikan nilai dari brand image dan brand trust maka 

keputusan pembelian konsumen akan meningkat, hal tersebut membuktikan 

bahwa brand image dan brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian.   

Penelitian Kevin dan Laura (2020) membuktikan bahwa brand 

ambassador dan E-WOM  berpengaruh signifikan terhadap brand love. Brand 

ambassador dan E-WOM yang positif dapat berpengaruh terhadap penjualan 

yang tinggi dari sisi brand love, serta jika hasil yang negatif maka penjualan 

juga mengalami penurunan. 

Penelitian Eprilia (2020) menjelaskan bahwa Brand Image, Brand 

Experience, Brand Trust, dan Brand Love berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Penggunaan  brand image, brand experience, 

brand trust, dan brand love memiliki tujuan meningkatkan keputusan pembelian. 

Keputusan pembelian konsumen adalah tahap dalam proses pengambilan 

keputusan pembelian dimana konsumen benar- benar membeli. Pengambilan 

keputusan merupakan salah satu kegiatan individu yang secara langsung terlihat 

dalam mendapatkan dan mempergunakan barang yang ditawarkan. Keputusan 

pembelian dapat juga dapat terjadi ketika konsumen melihat spesifikasi produk 

wardah yang digunakannya.  

                                                           
6
 Anton.,  “Analisis Pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Pembelian Mobil 

Mitsubishi pada PT Gemilang Berlian Indah di Kabupaten Kubu Raya”, Vol. 1, No. 1, 2017. 
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Penelitian Arisahira (2021) yang berjudul Pengaruh Brand Trust, dan 

Brand Engagement terhadap Brand Love Smartphone Samsung (Studi Empiris 

pada Pengguna Smartphone Samsung di Kota Madiun) mendapatkan hasil 

bahwa variable brand trust tidak berpengaruh terhadap brand love, sedangkan 

brand engagement berpengaruh positif terhadap brand love. 

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan diatas, masih 

banyak inkonsistensi hasil dari penelitian sebelumnya. Sehingga penulis tertarik 

untuk melakukan penelitian dalam penyusunan skripsi dengan judul “Pengaruh 

Brand Image dan Brand Trust terhadap Brand Love pada Pengguna Produk 

Kosmetik Halal Wardah Menurut Perspektif Ekonomi Islam di Kabupaten 

Kudus”. 
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1.2  Perumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah diatas, maka permasalahan yang 

dapat dirumuskan : 

1. Apakah brand image berpengaruh terhadap brand love pada pengguna 

kosmetik halal Wardah? 

2. Apakah brand trust berpengaruh terhadap brand love pada pengguna 

kosmetik halal Wardah? 

 

1.3  Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan dalam penelitian ini adalah untuk menguji : 

1. Pengaruh Brand image terhadap brand love pada pengguna kosmetik 

halal Wardah. 

2. Pengaruh Brand trust terhadap brand love pada pengguna kosmetik halal 

Wardah.  

1.4  Manfaat Penelitian  

1. Manfaat Teoritis 

Memperkaya informasi dan ilmu pengetahuan terkait faktor- faktor yang 

mempengaruhi kecintaan merek (brand love) terhadap suatu produk, 

salah satunya produk kosmetik wardah. Dan hasil penelitian ini 

diharapkan dapat memberikan kontribusi pada ilmu pengetahuan yang 

nantinya bisa digunakan sebagai acuan ataupun referensi untuk penelitian 

sejenis sebagai pengembangan ilmu ekonomi islam. 

2. Bagi Praktisi 

Dapat dijadikan sebagai bahan pertimbangan dan saran agar dapat lebih 

mengetahui faktor apa saja yang mempengaruhi kecintaan merek (brand 

love) terhadap suatu produk yang digunakan oleh konsumen. 
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1.5 Sistematika Penulisan 

Sistematika penulisan dalam penelitian ini diantaranya : 

BAB I PENDAHULUAN : 

Berisi tentang latar belakang masalah, perumusan masalah, tujuan penelitian, 

manfaat penelitian, dan sistematika penulisan skirpsi. 

BAB II TINJAUAN PUSTAKA : 

Berisi tentang teori umum yang digunakan sebagai dasar dari analisis penelitian. 

Meliputi landasan teori tentang brand image, brand trust, brand love, penelitian 

terdahulu, kerangka pemikiran teoritik, dan hipotesis penelitian. 

BAB III METODE PENELITIAN : 

Berisi jenis dan sumber data, populasi dan sampel, metode pengumpulan data, 

variabel penelitian dan pengukuran, teknik analisis data. 

BAB IV ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN : 

Berisi tentang gambaran umum Kabupaten Kudus, deskripsi data penelitian dan 

responden, uji instrumen penelitian, uji asumsi klasik, regresi berganda, uji 

hipotesis, hasil analisis data dan pembahasan. 

BAB V PENUTUP : 

Berisi kesimpulan dari seluruh penelitian, keterbatasan penelitian, dan saran- 

saran. 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

2.1  Tinjauan Tentang Theory of Planned Behavior 

2.1.1 Pengertian Theory of Planned Behavior 

Theory of planned behavior atau teori perilaku terencana merupakan 

pengembangan lebih lanjut dari Theory of Reasoned Action (TRA). Theory 

of planned behavior  menjelaskan bahwa seseorang dapat bertindak karena 

berdasarkan niat atau intensi hanya ketika orang tersebut mempunyai 

kontrol terhadap perilakunya.
7
 Perceived Behavior Control (PBC) sebagai 

konstruk yang belum ada dalam TRA. Penambahan variabel ini bertujuan 

untuk memahami keterbatasan seseorang dalam berperilaku.  Hal yang 

memengaruhi seseorang untuk melakukan atau tidak dilakukannya hal 

tersebut tidak hanya ditentukan oleh sikap dan norma subjektif saja 

melainkan persepsi seseorang terhadap kontrol yang dapat dilakukan 

bersumber pada keyakinan terhadap kontrol tersebut. Adanya variabel 

tambahan inilah yang merubah TRA menjadi TPB. Meskipun begitu, baik 

TRA maupun TPB tetap menganggap prediktor terbaik oleh seseorang 

dalam berperilaku adalah karena adanya intensi atau niat yang ditentukan 

oleh 3 faktor berikut: 

1. Behavior beliefs, yaitu hal-hal yang diyakini oleh seseorang terhadap 

suatu perilaku dari sisi positif dan negatif, dan sikap terhadap suatu 

perilaku yang cenderung untuk dilakukan dalam bentuk suka ataupun 

tidak suka. 

2. Normative beliefs, yaitu keyakinan seseorang tentang harapan 

normative orang lain yang berpengaruh bagi orang tersebut dan dapat 

menjadi  motivasi untuk memenuhi harapan tersebut. 

3. Control beliefs, yaitu keyakinan seseorang mengenai hal-hal yang dapat 

                                                           
7
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Theory of Planned Behavior”, Journal of Applied Social Psychology. Vol 32(4) 
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mendukung atau menghambatnya dalam berperilaku. Hambatan ini bisa 

diperoleh dari dalam diri individu tersebut seperti pengetahuan, 

keterampilan, dan pengalaman serta dari lingkungan seperti adanya 

ketersediaan waktu, dan tersedianya fasilitas. 

 

 

Gambar 2.1 Bagan Theory of Planned Behavior (TPB)  

Bagan pada gambar 2.1 di atas menjelaskan empat hal yang 

berkaitan  dengan perilaku manusia, yaitu: 

1. Hubungan langsung antara tingkah laku dengan intensi (niat). Artinya, 

hal ini merupakan faktor terdekat yang memprediksi munculnya 

tingkah laku yang akan ditampilkan seseorang. 

2. Intensi (niat) dipengaruhi oleh tiga faktor, yaitu attitude toward 

behavior (sikap) seseorang, norma subjektif (subjective norm), dan 

persepsi  terhadap kontrol yang dimiliki (perceived behavior control). 

3. Masing-masing faktor yang memengaruhi intensi diatas (sikap, norma 

subjektif, dan PBC) dipengaruhi oleh variabel lain yaitu beliefs. Sikap 

dipengaruhi behavior beliefs, norma subjektif dipengaruhi oleh 

normative beliefs, dan PBC dipengaruhi oleh beliefs tentang kontrol 
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yang dimiliki disebut control beliefs. 

4. PBC merupakan ciri khas dari teori ini, pada gambar 2.1 di bagan 

terdapat cara langsung yang menghubungkan tingkah laku dengan PBC 

yang ditandai dengan garis putus-putus sebagai penghubungan, selain 

itu terdapat cara tidak langsung yang menghubungkan tingkah laku 

dengan PBC melalui perantara intensi (niat). 

 

2.1.2 Faktor pendukung (Background Faktors) 

Terdapat faktor pendukung sebagai variabel lain yang dapat 

memengaruhi atau berhubungan dengan beliefs yang pada akhirnya juga 

memengaruhi intensi dan perilaku seperti pada gambar 2.1 bagan di atas. 

Faktor pendukung tersebut dikelompokkan menjadi 3 bagian, yaitu: 

1. Faktor personal, merupakan suatu sikap umum seseorang terhadap 

sesuatu seperti sifat kepribadian (personality traits), nilai hidup 

(values), emosi, dan kecerdasan yang dimilikinya. 

2. Faktor sosial, yakni seperti usia, jenis kelamin (gender), etnis, 

pendidikan, penghasilan, agama, dan lain sebagainya. 

3. Faktor informasi, yakni seberapa besar atau banyaknya kumpulan 

informasi yang dimiliki oleh seseorang seperti, pengalaman, 

pengetahuan, dan paparan media. Pengetahuan merupakan istilah dari 

“tahu” dan berproses melalui panca indera manusia yaitu penglihatan, 

pendengaran, penciuman, serta rasa dan raba. 

 

2.1.3 Attitude Toward Behavior (sikap) 

Sikap merupakan proses evaluasi yang sifatnya internal atau 

subjektif, yang berlangsung dalam diri seseorang dan tidak dapat diamati 

secara langsung. Sikap dapat diketahui melalui pengetahuan, keyakinan, 

perasaan dan kecenderungan tingkah laku seseorang terhadap objek sikap.
8
 

Attitude toward behavior atau sikap adalah evaluasi secara positif atau 
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negatif terhadap benda, orang, institusi, kejadian, perilaku atau minta 

tertentu.
9
 Theory of planned behavior menyatakan bahwa sikap individu 

terhadap suatu perilaku diperoleh dari keyakinan terhadap konsekuensi yang 

ditimbulkan oleh perilaku tersebut,yang diistilahkan dengan behavior beliefs 

(keyakinan terhadap perilaku). behavior beliefs (keyakinan terhadap 

perilaku) tersebut menghubungkan suatu perilaku dengan hasil tertentu, atau 

beberapa hal lainnya seperti biaya atau kerugian yang dihadapi dari perilaku 

yang ditampilkan. Seseorang yang yakin bahwa suatu perilaku dapat 

menghasilkan outcome yang positif, maka individu tersebut akan memiliki 

sikap yang positif, dan begitu juga dengan sebaliknya jika seseorang yakin 

bahwa perilaku yang akan ditampilkan memiliki outcome yang negatif, 

maka individu tersebut akan memiliki sikap yang negatif. 

Sikap dikatakan sebagai suatu respon evaluatif. Respon hanya akan 

timbul apabila individu dihadapkan pada suatu stimulus yang menghendaki 

adanya reaksi individual. Respon evaluatif berarti bahwa bentuk reaksi yang 

dinyatakan sebagai sikap itu timbulnya didasari oleh proses evaluasi dalam 

diri individu yang memberi kesimpulan terhadap stimulus dalam bentuk 

nilai dalam bentuk baik- buruk, positif-negatif, menyenangkan-tidak 

menyenangkan yang kemudian terbentuk sebagai potensi reaksi terhadap 

objek sikap.
10

 

Seseorang yang yakin jika suatu perilaku akan mengarahkan kepada 

hasil yang positif, maka orang tersebut akan memiliki sikap favorabledan 

juga sebaliknya jika seseorang yakin bahwa suatu perilaku yang ditampilkan 

akan mengarahkan kepada hasil yang negatif, maka orang tersebut akan 

bersikap  unfavorable.  

Berikut adalah rumus untuk mengukur attitude toward behavior:  

    ∑     
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Keterangan : 

AB = Sikap terhadap perilaku tertentu 

    = Keyakinan (beliefs) terhadap perilaku yang mengarah pada 

konsekuensi i 

    = Evaluasi seseorang terhadap outcome 

 

2.1.4 Subjective norm 

Norma subjektif (subjective norm) adalah persepsi atau pandangan 

seseorang terhadap kepercayaan-kepercayaan orang lain yang akan 

mempengaruhi minat untuk melakukan atau tidak melakukan perilaku yang 

sedang  dipertimbangkan.
11

 

Subjective norm atau norma subjektif adalah faktor yang berasal dari luar 

individu mengenai persepsi orang lain atau referent dan kelompok yang 

berpengaruh bagi individu tersebut seperti orang tua, teman, atasan, rekan kerja, 

sahabat, dan lain sebagainya. Subjective norm juga didefinisikan sebagai adanya 

persepsi seseorang terhadap tekanan sosial yang dihadapi untuk menunjukkan atau 

tidak suatu perilaku. Seseorang memiliki keyakinan bahwa orang lain atau 

kelompok tertentu menerima atau tidak menerima perilaku yang dilakukannya. 

Sehingga, apabila seseorang meyakini apa yang menjadi norma kelompok maka 

individu akan mematuhi dan membentuk perilaku sesuai dengan kelompok. Dan 

subjective norm atau norma subjektif tidak hanya ditentukan oleh referent, 

melainkan juga ditentukan oleh motivation to comply.
12

 

Dengan kata lain, jika seseorang yakin bahwa banyak referent yang 

menyetujui atau menginginkannya untuk menunjukkan suatu perilaku tertentu dan 

adanya motivasi untuk mengikuti perilaku tertentu, maka orang tersebut akan 

merasakan tekanan sosial untuk melakukannya. Begitupun sebalikanya jika 

seseorang yakin bahwa banyak referent yang tidak akan menyetuji dirinya 

menunjukkan perilaku tertentu, serta tidak adanya motivasi untuk mengikuti 

perilaku tertentu. 
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 Jogiyanto., Sistem Informasi keperilakuan. Edisi Revisi. Yogyakarta: Andi Offest. 2007 
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Berikut ini merupakan rumus dari subjective norm: 

   ∑     

Keterangan : 

SN  = Norma subjektif 

   = Normative beliefs 

   = Motivasi untuk mengikuti anjuran (motivation to comply) 

 

2.1.5 Perceived Behavior Control  

 

Perceived behavior control menjelaskan bahwa suatu perilaku tidak 

hanya dikendalikan oleh dirinya sendiri melainkan juga membutuhkan suatu 

kontrol. Perceived behavior control merupakan keyakinan seseorang 

mengenai sada satau stidaknya shal-hal syang smendukung satau smenghalanginya 

suntuk smenujukkan ssuatu sperilaku. sMisalnya sberupa ssumber sdaya sdan swaktu. 

sKetika sseseorang syakin sbahwa sdirinya skekurangan ssumber sdaya satau stidak 

stidak smemiliki swaktu satau skesempatan suntuk smenunjukkan sperilaku stertentu, 

smaka sorang stersebut stidak sakan smemiliki sintensi s(niat) syang skuat suntuk 

smewujudkannya. sSelain situ, sPerceived sbehavior scontrol sjuga sditentukan soleh 

spengalaman sdi smasa slalu sseseorang sterhadap ssuatu sperilaku syang 

sdipengaruhi sjuga soleh sinformasi syang sdidapatkan sdari sorang slain, smisalnya 

sdari spengalaman sorang-orang syang sdikenalnya sseperti steman, skeluarga, 

spasangan, sdan slain-lain. 

Rumus sdari sperceived sbehavior scontrol sadalah ssebagai sberikut: 

 

    ∑     

Keterangan s: 

PBC s = sPerceived sbehavior scontrol 

   = sControl sbeliefs 

   = sPower sbeliefs 
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Adapun skomponen sdan saspek sperceived sbehavioral scontrol sadalah:
13

 

1) Control sbeliefs, syaitu sseberapa sbesar skontrol sterhadap sperilaku 

syang sdimiliki sindividu suntuk smenghalangi satau smemfasilitasi sdalam 

smenampilkan sperilaku. 

2) Power sof scontrol sbeliefs, syaitu sseberapa sbesar satau skecil skemungkinan 

spengaruh skontrol skeyakinan sseseorang suntuk smenampilkan satau stidak 

smenampilkan sperilaku. 

 

2.1.6 Intensi 

Intensi smerupakan shal syang sada sdalam sdiri sseseorang sberupa 

skeinginan sdan sseberapa skuat skeyakinan sseseorang s suntuk smelakukan ssuatu 

sperilaku. sIntensi sjuga sdapat sdiartikan ssebagai sfaktor smotivasional syang 

smemiliki spengaruh sterhadap sperilaku, ssehingga sorang slain sdapat smelakukan 

ssuatu sperilaku sberdasarkan sintensi syang s sbukan sberasal sdari sdirinya. 

Intensi sdipengaruhi soleh sbeberapa sfaktor, syaitu: 

1. Kesesuaian santara sintensi sdan stingkah slaku 

Pengukuran s intensi s harus s disesuaikan s dengan s perilakunya s dalam 

s hal s s s s s s s s s s skonteks sdan swaktunya. 

2. Stabilitas sintensi 

Adanya sketidakstabilan sintensi sseseorang sterjadi sakibat sjarak/jangka 

swaktu syang scukup spanjang santara spengukuran sintensi sdengan 

spengamatan stingkah slaku. sIntensi sseseorang ssangat smungkin suntuk sbisa 

sberubah skarena sadanya shal- shal/kejadian syang sdapat smencampuri sintensi 

sorang stersebut ssehingga stingkah slaku sawal syang sditampilkannya stidak 

ssesuai sdengan sintensi sawal. sSemakin spanjang sinterval swaktunya, smaka 

ssemakin sbesar skemungkinan sintensi sakan sberubah. 

3. Literal sinconsistency 

Literal sinconsistency sadalah ssaat sseseorang stidak skonsisten sdalam 

smengaplikasikan sperilakunya. sHal sini ssering skali sterjadi sdan sdisebabkan 
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soleh s sbeberapa salasan, sdiantaranya sseseorang stersebut smerasa slupa sakan 

sapa s yang spernah smereka snyatakan ssebelumnya. 

4. Base sRate 

Base srate smerupakan stingkat sdari skemungkinan sseseorang suntuk 

smelakukan ssuatu sperilaku. sSebagai scontoh sperilaku syang smemiliki sbase 

srate syang stinggi sadalah stidur sdan smakan. sSedangkan sperilaku syang 

smemiliki sbase srate syang srendah sadalah smembunuh satau smencuri. 

Pengukuran sintensi sdapat sdikelompokkan ske sdalam spengukuran 

sbeliefs. sSebagaimana spengukuran sbeliefs, spengukuran sintensi sterdiri sdari sdua 

shal, syaitu spengukuran sisi s(content), sdan skekuatan s(strength). sIsi sdari sintensi 

sdiwakili soleh sjenis sperilaku syang sakan sdiukur, ssedangkan skekuatan 

sresponsnya sdilihat sdari srating satau snilai sjawaban syang sdiberikan sresponden 

spada spilihan sskala syang stersedia. sContoh spilihan sskalanya sadalah smungkin-

tidak smungkin sdan ssetuju-tidak ssetuju sebagai berikut. 

    (      (      (      

Keterangan: 

B s  = sbehavior 

I s  = sintention s(niat smelakukan sperilaku sB) 

    = sattitudes s(sikap sterhadap sperilaku sB) 

SN s  = ssubjective snorm s(norma ssubjektif) 

PBC s = sperceived sbehavior scontrol 

     = sweight s(bobot spengaruh) 

 

2.2  Tinjauan Tentang Brand (Merek) 

2.2.1 Brand (Merek) 

Brand smerupakan ssalah ssatu satribut syang spenting sdari ssebuah sproduk. 

sSaat sini spenggunaan sbrand ssudah smeluas skarena sdimana ssuatu sbrand s(merek) 

spada sproduk smemberikan snilai stambah sterhadap sproduk stersebut.
14
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Pikiran spara skonsumen sdipengaruhi soleh sberagam spesan syang ssampai 

spada sangka sribuan spesan syang sberubah- subah. sBrand s(merek) stidak shanya 

smemiliki skesan- skesan ssaja, smelainkan sbrand s(merek) sjuga smenempati ssuatu 

sposisi skhusus sdalam spikiran suntuk sbenar- sbenar smenjadi ssebuah smerek. 

Definisi slain sterkait sbrand s(merek), smerek smerupakan snama, standa, 

ssimbol, sistilah, skombinasi satau srancangan syang sbertujuan suntuk smengenali 

sproduk sataupun sjasa sdari sseorang spenjual smaupun sperusahaan sguna 

smembedakan sdari sproduk spesaing.
15

 

Jadi sbrand s(merek) smengidentifikasi spembuat satau spenjual sdari ssuatu 

sproduk. sBrand s(merek) sjuga sdapat sdisimpulkan ssebagai sjanji spenjual suntuk 

smenyampaikan ssifat, smanfaat, sdan sspesifikasi ssecara skonsisten skepada 

spembeli. s 

Brand s(merek) smemiliki sempat sarti sdalam stingkatan, syang 

sdiantaranya s:
16

 

1. Atribut s 

Brand s(merek) sdapat smengingatkan sorang spada satribut stertentu. 

sMisalnya skeawetan ssehingga shal sini smemberikan slandasan sdalam 

smemposisikan satribut slain sdari sproduk stersebut. 

 

2. Manfaat 

Konsumen stidak smembeli satribut, snamun smereka smembeli smanfaat 

sterhadap sproduk stersebut. s 

3. Nilai s s 

Brand s(merek) sjuga smencerminkan sterhadap snilai- snilai spembeli. 

sMisalnya smenilai skeamanan sdari sproduk stersebut. 

4. Kepribadian s 
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Brand s(merek) sdapat smenggambarkan skepribadian. sMerek sakan 

smenarik sapabila sgambaran ssebenarnya sdan scitra sdirinya scocok sdengan 

scitra smerek. 

 

2.2.2 Brand (Merek) dalam Perspektif sIslam 

Dalam ssyariah smarketing, sbrand sadalah snama sbaik syang smenjadi 

sidentitas sseseorang satau sperusahaan. sMerek s“syari‟ah” syang smenempel spada 

ssebuah sentitas ssyariah smengharuskan sdan smemberikan stanggung sjawab sakan 

steraplikasinya snilai- snilai ssyariah sdalam ssetiap saktivitas syang sdilakukan. 

Unsur-unsur sdan skarakter smerek sberlandaskan snilai sspiritual, syaitu: s 

1. Tidak smengandung sunsur sjudi, ssebagaimana sterdapat sdalam ssurah sAl- 

sMaidah sayat s90 

 

 

 ًِ َّ ْٓ ػَ ِِّ َُ سِجْظٌ  الْْصَْلَْ َٚ ْٔصَبةُ  لَْْ َٚ ١ْغِشُ َّ ٌْ ا َٚ شُ ّْ ٌْخَ با َّ ُٕٛاأَِّ َِ َٓ اَ باٌَّزِ ٠ْ َٙ ٠َآ٠ُّ

 َْ ٍِحُٛ ُْ تفُْ ِٓ فَبجْتَِٕجُُٖٛ ٌؼٍَََّىُ ۰۹اٌش١َّْطَ  

Artinya s: s“Wahai sorang- sorang syang sberiman. sSesungguhnya sminuman 

skeras, sberjudi, s(berkurban suntuk) sberhala, sdan smengundi snasib sdengan 

sanak spanah sadalah sperbuatan skeji sdan stermasuk sperbuatan ssetan. sMaka 

sjauhilah s(perbuatan- sperbuatan) situ sagar skamu sberuntung.” 

 

 

 

 

 

2. Tidak sada sunsur sriba, ssebagaimana sterdapat sdalam ssurah sAl- sBaqarah sayat 

s275 

 

ثَٛا    ََ اٌشِّ حَشَّ َٚ ٌْج١َْغَ  ًَّ اللهُ ا احََ َٚ  

 

Artinya s: s“Padahal sAllah smenghalalkan sjual sbeli sdan smengharamkan 

sriba.” 
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3. Tidak sada sunsur skedzaliman, ssebagaimana sterdapat sdalam ssurah sAt- sTaubah 

sayat s19 

 

 َِ ْٛ َ١ٌْ ا َٚ َٓ ثِباللهِ  َِ ْٓ اَ َّ َِ وَ ٌْحَشَا غْجِذِا َّ ٌْ بسَحَ ا َّ ػِ َٚ ُْ عِمَب٠َخَ اٌحَآجِّ  ٍْتتُ  اجََؼَ

ًِ اللهِ    ْٟ عَج١ِْ َ٘ذفَِ جَب َٚ اللهُ    الْْخِشِ َٚ ْٕذاَللهِ  َْ ػِ ُٛ ََ  ل٠ََْغْتَ ْٛ ٌْمَ ذٜ ا ْٙ ل٠ََْ  

 َٓ ١ْ ِّ ٍِ ۰۱۹اٌظَّ  
 

Artinya s: s“Apakah sorang- sorang syang smemberi sminuman skepada sorang- 

sorang syang smengerjakan shaji sdan smengurus smasjidil sharam, skamu 

ssamakan sdengan sorang syang sberiman skepada sAllah sdan shari skemudian 

sserta sberjihad sdi sjalan sAllah? sMereka stidak ssama sdi ssisi sAllah. sAllah stidak 

smemberikan spetunjuk skepada sorang- sorang syang szalim.” 

 

Unsur slain sdalam smerek syaitu stidak smembahayakan spihak ssendiri s dan 

s orang slain, svalue syang sditawarkan ssama sdengan smenunjukkan skarakter 

skejujuran, skeadilan, skemitraan, sketerbukaan sdan suniversalitas.
17

 

Dengan sberpegang steguh spada snilai-nilai syang sterdapat sdalam sAl- 

sQur‟an sdan shadist, sNabi sMuhammad sSAW smelakukan sbisnis ssecara 

sprofessional. 
 s 

 Rasulullah sSAW sbersabda s: 

 

ْْ ٠تُمَُِْٕٗ  ًَ أَ َّ ٌْؼَ ُُ ا ًَ أحََذوُُ ِّ َّْ اللهَ ٠حُِتُّ إِراَ ػَ يُ الله لَبيَ : إِ ْٛ ْْ سَعُ ْٓ أئَِشَخْ أ  ػَ

 ”(Dari sAisyah sRA, sRasulullah sSAW sbersabda s: ssesungguhnya sAllah 

smencintai sseseorang syang sapabila sdia sberamal, sdia smenyempurnakan 

samalnya s(HR. sThabrani).”
18

 

Nilai-nilai stersebut smenjadi ssuatu slandasan syang sdapat smengarahkan 

spara spelaku sbisnis sagar stetap sberada sdalam skoridor syang sadil sdan sbenar. 
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2.3  Tinjauan Tentang Brand sImage (Citra sMerek) 

2.3.1 Brand sImage 

Brand simage s(citra smerek) smerupakan ssuatu spersepsi skonsumen 

sterhadap smerek ssuatu sproduk syang sdibentuk sdari sinformasi syang sdidapatkan 

skonsumen smelalui spengalaman smenggunakan sproduk stersebut.
19

 sBrand 

simage sadalah stanggapan skonsumen sterhadap ssuatu smerek syang sdidasarkan 

satas sbaik sdan sburuknya smerek syang sdiingat skonsumen. sBrand simage s(citra 

smerek) smerupakan skeyakinan syang sterbentuk sdalam sbenak skonsumen 

stentang sobyek sproduk syang stelah sdirasakanya.
20

 sBrand simage s(citra smerek) 

smampu smembentuk spersepsi spositif sdan skepercayaan skonsumen sterhadap 

sproduk satau sjasa syang sakan smemperkuat sloyalitas smerek. sLoyalitas smerek 

sdapat smembentuk simage syang sbaik, stepat sdan ssesuai sdengan sselera skonsumen 

sterhadap sproduk sdan sjasa syang sdihasilkannya. S 

Image satau scitra sadalah ssuatu sgambaran, spenyerupaan skesan sutama 

satau sgaris sbesar, sbahkan sbayangan syang sdimiliki  s oleh sseseorang stentang 

ssesuatu, soleh skarena situ scitra satau simage sdapat sdipertahankan.
21

 

Brand simage sadalah spersepsi sdan skeyakinan syang sdilakukan soleh 

skonsumen, sseperti stercermin sdalam sasosiasi syang sterjadi sdalam smemori 

skonsumen.
22

 sSuatu sbrand simage syang skuat sdapat smemberikan skeunggulan 

sutama ssalah ssatunya sdapat smenciptakan skeunggulan sbersaing. sBerdasarkan 

spengertian stersebut smenunjukkan sbahwa ssuatu smerek sakan skuat sapabila 

sdidasarkan spada spengalaman sdan smendapat sinformasi syang sbanyak. sMerek 
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smerupakan ssuatu ssimbol syang skompleks syang sdapat smenyampaikan senam 

stingkat spengertian, santara slain s:
23

 

a. Atribut s(Attributes), ssuatu smerek smendatangkan satribut stertentu ske 

sdalam spikiran skonsumen. s 

b. Manfaat s(Benefits), satribut syang sada sharus sditerjemahkan smenjadi 

smanfaat sfungsional sdan semosional. s 

c. Nilai s(Values), smerek sjuga smenyatakan stentang snilai spembuat satau 

sprodusen. s 

d. Budaya s(Culture), smerek sdapat smempresentasikan sbudaya. s 

e. Kepribadian s(Personality), smerek sdapat smenjadi sproyeksi sdan spribadi 

stertentu. s 

f. Pengguna s(User), smerek sdapat smengesankan stipe skonsumen stertentu. s 

Brand simage sdapat sdiartikan ssebagai srepresentasi sdari skeseluruhan 

spersepsi sterhadap smerek sdan sdibentuk sdari sinformasi sdan spengalaman smasa 

slalu sterhadap smerek situ. sCitra sterhadap smerek sberhubungan sdengan ssikap 

syang sberupa skeyakinan sdan spreferensi sterhadap ssuatu smerek. sKonsumen 

syang smemiliki scitra syang spositif sterhadap ssuatu smerek, sakan slebih 

smemungkinkan suntuk smelakukan spembelian. s 

Brand simage syang sefektif sdapat smencerminkan stiga shal, syaitu:
24

 s 

a. Membangun skarakter sproduk sdan smemberikan svalue sproposition. s 

b. Menyampaikan skarakter sproduk ssecara sunik ssehingga sberbeda sdengan 

spara spesaingnya. s 

c. Memberi skekuatan semosional sdari skekuatan srasional. s s 

Brand simage s(citra smerek) smerupakan skesan spositif satas smerek 

sproduk syang sditanamkan sperusahaan ske sbenak skonsumen. sKonsumen 

smengukur smerek sdengan spertimbangan sdalam smemlilih satau smenilai scitra 
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smerek ssuatu sproduk sdengan skesan syang spositif sdibidangnya, sseperti sreputasi 

sproduk sdan skeunggulan sproduk sserta smudah sdikenali. s 

Indikator syang sdigunakan suntuk smengukur sbrand simage sadalah 

ssebagai sberikut s:
25

 s s 

a. Pengenalan s s 

Pengenalan smerupakan sstrategi syang sdilakukan ssuatu smerek sproduk 

syang sbersifat sfisik sdengan tujuan meningkatkan popularitas pada 

pelanggan. s 

b. Ketertarikan s 

Ketertarikan  yaitu stingkat sminat konsumen dari skesan postif syang 

sdidapat satas satribut syang sdimiliki ssuatu sproduk syang smemiliki 

keunggulan dari sproduk slainnya. s 

c. Popularitass 

Popularitas ssuatu smerek smerupakan skeunggulan sproduk syang smudah 

sdikenal soleh skonsumen, smudah sdiingat sdan sproduk smenjadi sfavorit serta 

menjadi rekomendasi dari skonsumen. s 

 

2.3.2 Brand sImage sdalam sPerspektif sIslam 

Perdagangan satau sbisnis sadalah ssuatu spekerjaan syang sterhormat 

sdidalam sajaran sIslam, skarena situ scukup sbanyak sayat sAl-Quran sdan shadits 

sNabi syang smenyebut sdan smenjelaskan snorma-norma sperdagangan. 

Nabi sMuhammad ssendiri sadalah sseorang saktivis sperdagangan 

smancanegara syang ssangat shandal, ssejak susia smuda sreputasinya sdalam sdunia 

sbisnis sdemikian sbagus, ssehingga sbeliau sdikenal sluas sdi sYaman, sSyiria, 

sYordania sdan skota-kota sperdagangan slainnya sdi sJazirah sArab. sHal sini skarena 

sNabi sselalu smengutamakan skualitas sdan scitra sproduk syang sdijualnya. 
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Penjelasan sAl-Quran smengenai scitra smerek sdijelaskan sdalam ssurat 

sAsh-Shu‟ara sayat s183 s: 

 َٓ فْغِذ٠ِ ُِ افِْٝ الٌأسَْضِ  ْٛ لَْ تؼَْثَ َٚ  ُْ ُ٘ لَْ تجَْخَغُٛااْإٌٌَّبطَ أش١ََْآءَ  َٚ۰۱۱  

Artinya s: s“Dan sjanganlah skamu smerugikan smanusia sdengan 

smengurangi shak- shaknya sdan sjanganlah smembuat skerusakan sdi sbumi.”
26

 

Ayat sAsh-Shu‟ara smemberikan spedoman skepada skita sbahwa 

spentingnya smenjaga skualitas sproduk syang skita sjual sdengan stidak 

smemanipulasi satau smerugikan spembeli sdengan skecurangan syang skita sbuat. 

Selain situ scitra s(image) syang sdimiliki sRasulullah syang sdijelaskan 

sdalam ssurat sAl-Qalam sayat s4 s: 

 ٍُ إَِّٔهَ ٌؼٍَََٝ خٍُكٍُ ػَظ١ِْ َٚ۰ s  

Artinya s: s“Dan ssesungguhnya sengkau s(Muhammad) sbenar-benar 

sberbudi spekerti syang sluhur.” 

Ayat stersebut smenjelaskan sbahawa sRasulullah smemiliki sakhlak syang 

smulia sdan ssebagai spenyempurna sakhlak smanusia. sOleh skarena situ 

sperdagangan syang sdilakukan sdengan sakhlak syang sbaik sdengan 

smengutamakan skualitas syang sbaik sadalah smencerminkan sakhlak sRasulullah. 

2.4   Tinjauan sTentang sBrand sTrust s(Kepercayaan sMerek) 

2.4.1 Brand sTrust 

Brand strust s(kepercayaan smerek) sadalah ssuatu skeyakinan skonsumen 

sbahwa spada ssatu sproduk sterdapat satribut stertentu, skeyakinan syang smuncul 

sdari spandangan syang sberulang sdan sdengan sadanya spembelajaran sdan sjuga 

spengalaman syang sdiperoleh.
27

 sKepercayaan sdalam ssuatu smerek ssebagai ssuatu 

skeinginan skonsumen suntuk smempercayakan spada smerek sdan sdihadapkan 

spada sresiko, skarena smempunyai sharapan sbahwa smerek sakan smenyebabkan 

shasil syang spositif. s 
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Brand strust s(kepercayaan smerek) sadalah skepercayaan syang sdipercaya 

soleh skosumen sbahwa ssuatu smerek syang sspesifik sakan smenawarkan ssuatu 

sproduk syang sdapat sdiandalkan, sseperti sdengan sfungsi syang slengkap, sjaminan 

skualitas, sdan sjuga sservis ssetelah spenjualan skepada smereka.
28

 sKepercayaan 

sterhadap smerek smerupakan sbentuk sdari sproses sketerlibatan syang stelah sdi 

sduga ssepenuhnya sdan sdisadari ssecara smendalam.
29

 s 

Kepercayaan sterhadap ssuatu smerek sakan smenimbulkan skesetiaan 

skonsumen spada smerek stersebut. sKepercayaan sterhadap ssuatu smerek sakan 

smuncul ssebagai skunci sutama sterhadap sawal skesetiaan sterhadap ssuatu smerek 

ssesuai sdengan skonsep shubungan spemasaran. sDari spendapat spara sahli, sdapat 

sdisimpulkan sbahwa sbrand strust s(kepercayaan smerek) sadalah skemauan 

skonsumen smempercayai sdan smerasa saman spada ssuatu smerek sdengan ssegala 

sresikonya, skarena sadanya sharapan smerek stersebut sdapat smemberikan shasil 

syang spositif sdan sdapat sdiandalkan sbagi smereka. s 

Ada stiga sindikator svariabel syang smemengaruhi sbrand strust 

s(kepercayaan smerek) ssebagai sberikut s:
30

 

1. Kepercayaan s 

Kepercayaan syaitu skeyakinan skonsumen sbahwa sproduk stersebut 

sdapat smemenuhi snilai satau shal syang sdijanjikan sdengan spersepsi sbahwa 

smerek stersebut sdapat smemenuhi skebutuhan sdan sjuga sbisa smemberikan 

skepuasan. sDimensi sini sjuga smerupakan ssuatu shal syang sesensial sbagi 

sterciptanya srekomendasi spada smerek sdikarenakan skemampuan smerek 

sdalam shal smemenuhi snilai satas shal syang sdijanjikannya ssehingga 

smembuat skonsumen smenaruh srasa syakin sdengan skepuasan syang ssama sdi 

smasa sdepan. sKehandalan spada smerek sjuga smenilai sperihal skualitas 

spelayanan syang smeliputi skejujuran, skenyamanan sservis, sprosedur 
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spelayanan, sdan spelayanan sjasa syang sdisediakan shingga skepuasan 

skonsumen. s 

2. Keyakinans 

Keyakinan spada smerek smencerminkan skemantapan skonsumen 

sbahwa smerek stersebut smampu smengutamakan skepentingan skonsumen 

sketika smasalah sdalam skonsumsi sproduk smuncul ssecara stidak sterduga. 

sOleh skarena situ, sintentionality sberkaitan sdengan skepercayaan sbahwa 

smerek sakan stertarik spada sapa syang sdibutuhkan skonsumen sdan stidak sakan 

smengambil skeuntungan sdari sketidaktahuan skonsumen sseperti sdengan 

smemberikan sasuransi satau skompensasi satas spermasalahan sdalam 

spenggunaan sproduk. 

3. Keamanan 

Keamanan pada merek didapatkan dari konsumen yang 

merasakan kenyamanan dengan dibuktikan tidak adanya efek samping 

setelah penggunaan produk tersebut. 

 

2.4.2 Brand sTrust sdalam sPerspektif sIslam 

Dimana skonsep strust s(kepercayaan) smenjadi sisu syang ssangat spopular 

sdalam sbisnis sdan spemasaran, skarena skepercayaan smerupakan sfaktor 

sfundamental sdalam smengembangkan sloyalitas skonsumen. sNabi sMuhamad 

sSAW smengajarkan sbahwa, skepercayaan smerupakan smodal sutama sdalam 

sberbisnis. sKarena sia smemulai sbisnisnya sdengan smodal strust s(kepercayaan) 

ssaja, stanpa sbermodalkan sharta sbenda. 

Dalam ssurah sAd- sDhukan sayat s18 sterdapat skalimat smengenai 

spernyataan stentang skepercayaan s(Amanah) syang sberbunyi s: s 

َّٝ ػِجَبداَللهِ  اإٌِْ ْْ أدَُّٚ ٌٓ  َ   أَ ١ْ ِِ يٌ أَ ْٛ ُْ سَعُ ۰۱۱إِِّٔٝ ٌىَُ  

Artinya s: s(dengan sberkata): s"Serahkanlah skepadaku shamba-hamba 

sAllah s(Bani sIsrail syang skamu sperbudak). sSesungguhnya saku sadalah sutusan 

s(Allah) syang sdipercaya skepadamu.” 
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Dalam sayat sdiatas sdijelaskan sbahwa skepercayaan ssangat sberhubungan 

serat sdengan skeimanan sdan sbertolak sbelakang sdengan skemunafikan. sTrust 

s(kepercayaan) smempunyai sdimensi syang ssangat sluas sdimana ssangat 

sberhubungan santara skepercayaan skonsumen sterhadap ssuatu sobjek. 

2.5   Tinjauan sTentang sBrand sLove s(Kecintaan sMerek) 

2.5.1 Brand sLove s 

Brand slove syang sdialami soleh sseorang skonsumen sterhadap ssuatu 

smerek sdiantaranya sadalah skomitmen, skehangatan, sdan skedekatan. sBrand slove 

sdapat sdidefinisikan ssebagai sikatan semosional syang ssangat santusias sdan 

sdisertai sdengan spengalaman skonsumsi syang smemuaskan.
31

 sKonsumen syang 

scenderung smemiliki ssifat shedonisme smungkin sakan slebih ssering smengalami 

sfenomena sbrand slove. sBrand slove smengandung sbeberapa selemen syang 

sdiantaranya sseperti sdaya starik smerek sdan sgairah smerek. sTerdapat sbeberapa 

sciri- sciri skonsumen syang smengalami sbrand slove sdiantaranya, sperilaku syang 

sdidorong sgairah sketika smenggunakan sbrand, sintegritas smerek sdiri, shubungan 

sjangka spanjang, shubungan semosional spositif, stimbulnya skepastian ssikap sdan 

skepercayaan sdiri, sserta smemiliki ssikap syang spositif sterhadap sbrand ssehingga 

ssulit sberpisah sdengan sbrand stertentu.
32

 s 

Brand slove sdigambarkan ssebagai ssuatu stingkatan sketerikatan 

semosional syang spenuh sgairah syang sdimiliki soleh skonsumen syang spuas 

sterhadap ssuatu sbrand stertentu.
33

 sKonsumen smenemukan sbrand slove smelalui 

sbeberapa saspek smerek sseperti, skualitas, sidentitas sdiri, spenghargaan sintrinsik, 

spengaruh spositif, sikatan semosional sdan spenggunaan syang ssering satau 

sberulang. sSelain situ, skomitmen sterhadap skualitas, sintegritas, sdan srasa 
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skebajikan smoral  s mendorong sterjadinya sbrand slove. sSerta spengalaman 

spositif sdan sperasaan skedekatan sdengan smerek smengembangkan scinta sini.
34

 s 

Brand slove sdapat sdikatakan sbentuk supaya suntuk smembangun sstrategi 

spemasaran syang ssangat srelatif sberlaku suntuk sproduk sdengan skomponen 

sutama skonsumen smenengah skeatas. sBrand slove smerupakan ssuatu 

spengalaman semosional syang skuat, stidak shanya sdalam shubungan sinterpersonal 

stetapi sjuga sdalam skonsumen sdan shubungan smerek. 

Brand slove sdapat sbertahan slama, ssehingga ssuatu smerek syang sdicintai 

sdianggap stak stergantikan. sKonsumen sdapat smenderita sketika skehilangan 

smerek syang sdicintai suntuk speriode swaktu syang slama. sBrand slove sjuga 

smengarah spada spersepsi spositif sterhadap smerek.
35

 

Pengukuran sbrand slove sterbagi sberdasarkan stiga sindikator s:
36

 s 

1. Keunikan. sPerasaan sketertarikan skonsumen sterhadap ssuatu sbrand sdapat 

sdiamati sdari sadanya sciri khas syang sdiberikan suatu produk sketika 

skonsumen smenggunakan sbrand stersebut. s 

2. Rasa Cinta. sKetika skonsumen smencintai ssuatu sbrand sakan stimbul 

sperasaan syang ssangat sdekat sterhadap sbrand stersebut. sKonsumen smerasa 

sbahwa sbrand syang scintai stersebut sadalah sjati sdirinya. s 

3. Keinginan Pelanggan. sKeinginan sterhadap ssuatu sbrand sdapat stergambar 

sdari ssebuah skomitmen sterhadap sbrand stersebut. sKomitmen suntuk sselalu 

smenggunakan ssatu sjenis sbrand syang sdisukai, skomitmen suntuk sterus 

smengikuti sperkembangan sinformasi sterkait sbrand, sdan skomitmen suntuk 

sselalu smembeli sproduk sbrand stersebut stanpa smemperdulikan 

spengorbanan syang sharus sdilakukan. s 

Setelah skonsumen smenggunakan sproduk syang sdipilihnya, skonsumen 

sakan smenemukan sbahwa scinta sadalah sikatan semosi syang skuat sdan skomitmen 
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sjangka spanjang sterhadap ssuatu smerek. sPerasaan scinta smerek sjuga 

smenyebabkan skonsumen suntuk ssemakin ssetia sterhadap smerek stersebut. S 

2.6    Tinjauan sTentang sPerilaku sKonsumen 

2.6.1 Pengertian sPerilaku sKonsumen 

Perilaku skonsumen stidak sdapat sdipisahkan sdari sbagiannya skarena 

smerupakan ssuatu sbagian sdari sperilaku smanusia. sDalam sbidang spemasaran, 

sstudi stentang sperilaku skonsumen sbertujuan suntuk smengetahui sbagaimana 

sselera skonsumen syang ssenantiasa sberubah- subah sdan suntuk 

smempengaruhinya sagar sbersedia sdalam smembeli sbarang sdan sjasa sperusahaan 

syang sdibutuhkan smereka. sPerusahaan sberkepentingan sdengan ssetiap skegiatan 

smanusia, sdalam ssistem sini sperilaku skonsumen smerupakan skegiatan smanusia 

ssehingga sdalam smembicarakan sperilaku skonsumen sberarti smembicarakan 

sruang slingkup skegiatan smanusia shanya sdalam sruang slingkup syang slebih 

sterbatas. sPerilaku skonsumen smerupakan ssuatu sinteraksi sdinamis santara 

sperilaku sdan slingkungannya, sdimana smanusia smelakukan skegiatan 

spertukaran sdalam shidup smereka.
37

 s 

Perilaku skonsumen sadalah stindakan ssecara slangsung syang sterlibat 

sdalam smendapatkan, smengkonsumsi sdan smenghabiskan sproduk satau sjasa 

stermasuk sproses skeputusan syang smendahului sdan smenyusuli skegiatan sini.
38

 

Perilaku skonsumen sadalah saktivitas smental sdan sfisik syang sdilakukan 

soleh skonsumen sdan spelanggan sbisnis syang smenghasilkan skeputusan suntuk 

smembayar, smembeli sdan smenggunakan sproduk sdan sjasa stertentu.
39

 S 

Perilaku skonsumen sjuga sdapat sdijelaskan ssebagai sperilaku syang 

sdiperhatikan skonsumen sdalam smencari, smembeli, smenggunakan, 

smengevaluasi sproduk s sjasa satau side syang sdiharapkan sdapat smemuaskan 
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skonsumen suntuk sdapat smemuaskan skebutuhannya sdengan smengkonsumsi 

sproduk satau sjasa syang sditawarkan. S 

Dari spengertian sdi satas smaka sperilaku skonsumen smerupakan ssuatu 

stindakan syang sberkaitan sdengan shubungan ssosial syang sdilakukan soleh 

skonsumen sperorangan, skelompok smaupun sorganisasi suntuk smenilai, 

smemperoleh sdan smenggunakan sbarang-barang sserta sjasa smelalui sproses 

spertukaran satau spembelian syang sdiawali sdengan sproses spengambilan 

skeputusan syang smenentukan stindakan-tindakan stersebut. 

2.6.2 Faktor sYang sMempengaruhi sPerilaku sKonsumen 

Faktor-faktor syang smempengaruhi sperilaku skonsumen santara slain:
40

 s 

1. Faktor sKebudayaan s s 

Faktor skebudayaan smemiliki spengaruh syang sluas sdan 

smendalam sterhadap s sperilaku, speran sbudaya, ssub sbudaya, skelas ssosial 

syang ssangat spenting. s 

a) Kultur sadalah sfaktor spenentu spaling spokok sdari skeinginan sdan 

sperilaku s sseseorang. 

b) Sub sBudaya sMerupakan sidentifikasi sdari ssosialisasi syang skhas 

suntuk sperilaku sanggotanya, sada sempat smacam ssub sbudaya syakni 

sterdiri sdari: skelompok skebangsaan, skelompok skeagamaan, 

skelompok sras sdan skelompok swilayah sgeografis. s s 

c) Kelas ssosial sadalah spembagian smasyarakat syang srelatif shomogen 

sdan spermanen syang stersusun ssecara shirarkis sdan syang sanggotanya 

smenganut snilai-nilai, sminat sdan sperilaku syang sserupa. 

2. Faktor sSosial s s 

Perilaku sseorang skonsumen sjuga sdipengaruhi soleh sfaktor-faktor 

ssosial sdiantaranya sadalah skelompok ssosial sdan skelompok sreferensi, 

skelurga. s 

a) Kelompok sAcuan sadalah sseseorang sterdiri sdari ssemua skelompok 

syang smemiliki spengaruh slangsung satau stidak slangsung s sterhadap 

                                                           
40

 Setiadi dan Nugroho, Perilaku Konsumen: …… 



 
 

30 
 

ssikap satau spengaruh sperilaku sseseorang. sKelompok syang smemiliki 

spengaruh slangsung sterhadap sseseorang sdinamakan skelompok 

skeanggotaan. s 

b) Keluarga sadalah ssuatu sunit smasyarakat sterkecil syang sperilakunya 

ssangat smempengaruhi sdan smenentukan sdalam spengambilan 

skeputusan. sKeluarga ssebagai ssumber sorientasi syang sterdiri sdari 

sorang stua, sdimana sseseorang smempengaruhi ssuatu sorientasi 

sterhadap sagama, spolitik sdan sekonomi. 

c) Status sdan sPeran sStatus sdan speran sberhubungan sdengan skedudukan 

sseseorang sdalam smasyarakat, ssetiap speranan syang sdimainkan sakan 

smempengaruhi sperilaku spembelinya. s s 

3. Faktor sPribadi s s 

a) Usia sdan stahap sdaur s s 

Hidup skelompok smembeli sbarang sdan sjasa syang sberubah-ubah 

sselama shidupnya, susia smerupakan sperkembangan sfisik sdari 

sseseorang. sOleh skarena situ soleh stahapan sperkembangan spasti 

smembutuhkan smakanan, spakaian syang sberbeda sbeda ssehingga 

smempengaruhi sterhadap sperilaku spembelian. s 

b) Keadaan sEkonomi s s 

Seseorang sakan sbesar spengaruhnya sterhadap spemilihan sproduk. 

sKeadaan sekonomi sseseorang syang sterdiri sdari spendapatan syang 

sdapat sdibelanjakan, stabungan sdan skekayaan, sdan skemampuan 

smeminjam sdan ssikapnya sterhadap spengeluaran. s 

c) Pekerjaan 

Pola skonsumsi syang sberhubungan sdengan sperlengkapan skerja sdan 

skebutuhan slain syang sterkait sdengan spekerjaannya. 

d) Gaya sHidup s 

Pola shidup sseseorang sdalam skehidupan ssehari-hari syang 

sdinyatakan sdalam skegiatan, sminat sdan spendapat syang 

sbersangkutan. sGaya shidup smelukiskan skeseluruhan spribadi syang 

sberinteraksi sdengan slingkungan. s 
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4. Faktor sPsikologis s s 

Faktor spsikologis syang sberpengaruh sterhadap sperilaku sseorang 

skonsumen smeliputi sbeberapa sunsur spenting syaitu smotivasi, sbelajar, 

skepribadian sdan skonsep sdiri, ssikap syang smeliputi: s 

a) Motivasi s s 

Suatu skebutuhan sakan sberubah smenjadi smotif sapabila skebutuhan situ 

stelah smencapai stingkat stertentu. sMotif sadalah ssuatu skebutuhan syang 

scukup smenekan sseseorang suntuk smengejar skepuasan. s 

b) Persepsi 

Proses sdimana sindividu smemilih, smerumuskan sdan smenafsirkan 

smasukan sinformasi suntuk smenciptakan ssuatu sgambaran syang sberarti 

smengenai sdunia. s 

c) Belajar s 

Proses sbelajar smenjelaskan sperubahan sdalam sperilaku sseseorang 

syang stimbul sdari spengalaman sdan skebanyakan sperilaku smanusia 

sadalah shasil sproses sbelajar. sSecara steori, spembelajaran sseseorang 

sdihasilkan smelalui sdorongan, srangsangan, sisyarat, stanggapan sdan 

spenguatan. s 

d) Kepercayaan sdan sSikap sKepercayaan 

Suatu spemikiran sdeskriptif syang sdimiliki sseseorang stentang ssesuatu, 

ssedangkan ssikap sadalah sorganisasi sdari smotivasi, sperasaan 

semosional, spersepsi sdan sproses skognitif spada ssuatu saspek. sMelalui 

stindakan sdan sproses sbelajar, sorang sakan smendapatkan skepercayaan 

sdan ssikap syang skemudian smempengaruhi sperilaku spembeli. 

Ada stiga sfaktor slain syang smempengaruhi sperilaku skonsumen 

sdiantaranya:
41

 s 

1. Faktor sIndividu sKonsumen s 
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Individu skonsumen sadalah ssegala ssesuatu syang sterdapat sdalam sdiri 

sindividu skonsumen, sterdiri sdari spersepsi skonsumen, sperolehan sdan 

spemprosesan sinformasi, ssikap skonsumen, sdemografi,kepribadian sdan 

sgaya shidup. s 

2. Faktor sLingkungan s 

Lingkungan syang smempengaruhi sperilaku skonsumen sadalah sfaktor 

seksternal skonsumen, syang sterdiri sdari sbudaya sdan skelas ssosial, 

spengaruh ssub sbudaya, spengaruh slintas sbudaya, skelompok sreferensi, 

skomunikasi sdalam skelompok sbaik situ skomunikasi sdari smulut ske smulut 

smaupun sopini spemimpin, spengaruh skeluarga sdan spengaruh ssituasi. s 

3. Faktor sBauran sPemasaran s 

Bauran spemasaran sadalah sfaktor syang sberhubungan sdengan spemasaran 

smengenai sproduk, spromosi sdan sdistribusi. sDalam steori sini syang sdibahas 

sadalah smengenai ssegmentasi spasar sdan smemposisikan sproduk, 

skomunikasi spemasaran, spilihan stoko sdan sperilaku sdalam sberbelanja, 

sserta sharga sdan spenjualan sperseorangan. s 

2.6.3 Model sPerilaku sKonsumen 

Komponen sinti sdari smodel sperilaku sadalah sconsumer sdecision smaking 

syang smerupakan sproses sdalam smenerima, sserta smengevaluasi sinformasi 

smerek sproduk stertentu. sModel sini smerupakan smodel syang ssederhana sdengan 

stiga sfaktor syang smempengaruhi skonsumen sdiantaranya skonsumen sindividual, 

spengaruh slingkungan sdan srangsangan sperusahaan s(strategi sperusahaan).
42

 

Model sperilaku skonsumen smenjelaskan sbahwa sproses spengambilan 

skeputusan smerupakan sproses spsikologis sdasar syang smemainkan speranan 

spenting sdalam smemahami sbagaimana skonsumen ssecara saktual smengambil 

skeputusan spembelian.
43

 sTitik sawal suntuk smemahami sperilaku skonsumen 

sadalah smodel srangsangan stanggapan. sPemasaran sbertugas suntuk smemahami 

sapa syang sterjadi sdalam skesadaran skonsumen santara sdatangnya srangsangan 
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sluar sdan skeputusan spembelian sakhir. sEmpat sproses spsikologis spenting 

sdiantaranya smotivasi,  s persepsi, spembelajaran sdan smemori, ssecara 

fundamental smempengaruhi stanggapan skonsumen sterhadap sberbagai 

srangsangan spemasaran.
44

 

Model sperilaku skonsumen syang stelah sdisempurnakan sdan smengalami 

sbanyak sperubahan syang sdigunakan sadalah spemecahan smasalah syang 

sdiperluas. sPertama, spengenalan skebutuhan, sdimana spengenalan skebutuhan 

sini ssebagai stahap sawal sdan sada stiga sdeterminan syakni sinformasi syang 

sdisimpan sdalam singatan, sperbedaan sindividual sdan spengaruh slingkungan. 

sKedua, spencarian sinformasi sadalah spencarian sinternal skedalam singatan suntuk 

smenetukan sapakah scukup sbanyak syang sdiketahui smengenai spilihan syang 

stersedia. sUntuk smemungkinkan spilihan syang sdibuat stanpa sinformasi slebih 

sjauh. sKetiga, sevaluasi salternatif, shal sini sdimulai sdengan spembentukan sdan 

sperubahan sdalam skepercayaan sproduk satau smerek sdan satribut, sdiikuti sdengan 

speralihan sdalam ssikap sterhadap stingkat spembelian. sPada sevaluasi salternatif 

sini smenghasilkan sniat suntuk sbertindak ssecara skonsisten sdengan ssikap sdan 

sakhirnya sdengan stindakan spembelian situ ssendiri. sKeempat, spembelian sdan 

shasilnya, spembelian spaling ssering sterjadi sdalam sjenis stempat spenjualan 

stertentu sdan sdari spembelian situ sdapat smemperlihatkan sbagaimana skepuasan 

sdapat smenguatkan sniat spembelian sdi smasa syang sakan sdatang. S 

Model sperilaku skonsumen smemiliki sbeberapa sfaktor syang 

smempengaruhi sperilaku skonsumen. sDengan smodel sperilaku skonsumen syang 

ssederhana smenunjukkan sbahwa sinteraksi santar spemasar sdengan skonsumen 

sperlu sdilakukan skarena sdapat smenimbulkan sadanya sproses suntuk smerasakan 

sdan smengevaluasi sinformasi sproduk.
45

 S 
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Dari sbeberapa spendapat sdi satas sdapat sdisimpulkan sbahwa smodel 

sperilaku skonsumen smerupakan smodel srangsangan stanggapan. sRangsangan 

stanggapan sini sdilakukan suntuk smengetahui sreaksi skonsumen sterhadap 

sberbagai sbentuk srangsangan spemasaran. 

2.6.4 Tipe sPerilaku sKonsumen 

Ada s4 s(empat) stipe sperilaku spembelian skonsumen sberdasarkan spada 

stingkat sketerlibatan spembeli sdan stingkat sperbedaan sdi santara smerek ssebagai 

sberikut s:
46

 

1. Perilaku smembeli syang sRumit s(Complex sBuying sBehaviour) s 

Perilaku smembeli syang srumit smembutuhkan sketerlibatan stinggi 

sdalam spembelian. sPerilaku sini smenyebutkan sadanya sperbedaan-

perbedaan syang sjelas sdi santara smerek-merek syang sada. sPerilaku 

smembeli sini sterjadi spada swaktu smembeli sproduk-produk syang smahal, 

stidak ssering sdibeli sberisiko sdan sdapat smencerminkan sdari spembelinya, 

sseperti smobil, stelevisi, spakaian, sjam stangan, skomputer spribadi, sdan 

slain-lain. sBiasanya skonsumen stidak stahu sterlalu sbanyak stentang 

skategori sproduk sdan sharus sbelajar suntuk smengetahuinya, ssehingga 

spemasar sharus smenyusun sstrategi suntuk smemberikan sinformasi skepada 

skonsumen stentang satribut sproduk, smerek sperusahaan, sdan satribut 

spenting slainnya. s 

2. Perilaku sMembeli suntuk sMengurangi sKetidakcocokan s(Dissonance 

sReducing sBuying sBehaviour) s  

Perilaku smembeli smempunyai sketerlibatan syang stinggi sdan 

skonsumen smenyadari shanya ssedikit sperbedaan santara sberbagai smerek. 

sPerilaku smembeli sini sterjadi suntuk spembelian sproduk syang smahal, 

sberisiko, stidak ssering sdilakukan, sdan smembeli ssecara srelatif scepat 

skarena sperbedaan smerek stidak sterlihat. sContoh, skarpet, skeramik, spipa 

sPVC, sdan slain-lain. s sPembeli sbiasanya smempunyai srespons sterhadap s 
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sharga satau syang smemberikan skenyamanan. sKonsumen sakan 

smemperhatikan sinformasi syang smempengaruhi skeputusan spembelian. s 

3. Perilaku sMembeli sBerdasarkan sKebiasaan s(Habitual sBuying 

sBehaviour) s 

Dalam shal sini, skonsumen smembeli ssuatu sproduk sbukan shanya 

sberdasarkan skesetiaan snamun sjuga sberdasarkan skebiasaan sterhadap 

smerek. sKonsumen smemilih sproduk ssecara sberulang sbukan skarena 

smerek sproduk, stetapi skarena skonsumen stelah smengenal sproduk 

stersebut. sSetelah smembeli sproduk stersebut skonsumen stidak 

smengevaluasi skembali smengapa smereka smembeli sproduk stersebut. 

sPerilaku sini sbiasanya sterjadi spada sproduk sproduk sseperti sgula, sgaram, 

sair smineral sdalam skemasan, sdeterjen, sdan slain-lain. sPemasar sdapat 

smembuat sketerlibatan santara sproduk sdan skonsumennya, smisalnya 

sdengan smenciptakan sproduk syang smelibatkan ssituasi satau semosi 

spersonal smelalui siklan. s 

4. Perilaku sMembeli syang sMencari sKeragaman s(Variety sSeeking sBuying 

sBehaviour) s s 

Perilaku sini smempunyai sketerlibatan syang srendah, snamun smasih 

smemiliki sperbedaan smerek syang sjelas. sKonsumen sberperilaku sdengan 

stujuan smencari skeragaman sdan sbukan skepuasan. sJadi smerek sdalam 

sperilaku sini sbukan smerupakan ssuatu syang smutlak. sSebagai smarket 

sleader, spemasar sdapat smelakukan sstrategi sseperti smenjaga sagar sjangan 

ssampai skehabisan sstok satau sdengan spromosi-promosi syang sdapat 

smengingatkan skonsumen sakan sproduknya. sPerilaku spembeli syang 

smencari skeragaman sbiasanya sterjadi spada sproduk-produk syang ssering 

sdibeli, sharganya smurah sdan skonsumen ssering smencoba smerek-merek 

sbaru. 
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2.6.5 Perilaku sKonsumen sdalam sPerspektif sIslam 

Perilaku skonsumen sadalah stingkah slaku sdari skonsumen, sdimana 

smereka sdapat smengilustrasikan spencarian suntuk smembeli, smenggunakan, 

smengevaluasi sdan smemperbaiki ssuatu sproduk sdan sjasa smereka. sFokus sdari 

sperilaku skonsumen sadalah sbagaimana sindividu smembuat skeputusan suntuk 

smenggunakan ssumber sdaya smereka syang stelah stersedia suntuk smengkonsumsi 

ssuatu sbarang. 

Islam sadalah sagama syang smemiliki skeunikan stersendiri sdalam shal 

ssyari‟ah sdan sajarannya suniversal. sUniversal sbermakna sdapat sditerapkan spada 

ssetiap swaktu sdan stempat ssampai shari sakhir snanti. sBerbeda sdengan ssistem 

slainnya, sIslam smengajarkan spola skonsumsi syang smoderat, stidak sberlebihan 

sdan stidak sjuga sketerlaluan, slebih slanjut sal-Qur‟an smelarang sterjadinya stabzir 

sdan smubazir. 

Menurut sHendrie sAnto sterdapat stiga sprinsip sdasar sbagi steori sperilaku 

skonsumsi,yaitu: 

1. Keyakinan sakan shari skiamat sdan skehidupan sakhirat 

Seorang smuslim sharus smeyakini sdengan skeimanan sakan sadanya 

shari skiamat sdan skehidupan sakhirat. sPada shari skiamat smanusia sakan 

sdibangkitkan sdari skematiannya, skemudian smenerima spahala sdan sdosa 

sakibat sperilakunya sdi sdunia. sDengan skeyakinan sseperti sini smembawa 

sdampak smendasar spada sperilaku skonsumsi, syaitu: sPertama, spilihan 

sjenis skonsumsi sakan sdiorientasikan spada sdua sbagian, syaitu syang 

slangsung sdikonsumsi suntuk skepentingan sdi sdunia sdan suntuk 

skepentingan sakhirat. sKedua, sjumlah sjenis spilihan skonsumsi 

skemungkinan smenjadi slebih sbanyak, ssebab smencakup sjenis skonsumsi 

suntuk skepentingan sakhirat. 

2. Konsep ssukses 

Sukses sdalam skehidupan sseorang smuslim sdiukur sdengan smoral 

sagama, sbukan sdengan sjumlah skekayaan syang sdimiliki. sSemakin stinggi 

smoralitas sseseorang ssemakin stinggi sjuga skesuksesan syang sdicapai. 
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3. Fungsi sdan skedudukan sharta 

Harta smerupakan sanugrah sAllah sSWT sdan sbukan ssesuatu syang 

sbersifat sburuk. sHarta smerupakan salat suntuk smencapai stujuan shidup sjika 

sdiusahakan sdan sdimanfaatkan ssecara sbenar. 

Berdasarkan sketiga sprinsip sdasar sdiatas, sjelaslah sbahwa skonsumsi 

sseorang smuslim stidak sditujukan suntuk smencari skepuasan smaksimum 

ssebagaimana sdalam sterminology steori sekonomi skonvensional. sTujuan 

skonsumsi sseorang smuslim sadalah suntuk smencari skesuksesan sdan 

skesejahteraan shidup sdi sdunia sdan sakhirat sdalam sbingkai smoral sIslam satau 

sfalah. sJadi sseorang skonsumen smuslim sharus smencari sfalah ssetinggi smungkin 

ssebatas sanggaran syang sdimilikinya. 

Yusuf sQardhawi, sjuga smenyampaikan sbeberapa snorma sdasar syang 

shendaknya smenjadi slandasan sdalam sperilaku skonsumsi sseorang smuslim syang 

sberiman. sNorma sdasar stersebut santara slain: 

1. Membelanjakan sharta sdalam skebaikan sdan smenjauhi ssifat skikir 

Harta sdiberikan sAllahh sSWT skepada smanusia sbukan suntuk 

sdisimpan, sditimbun satau ssekedar sdihitung-hitung, stetapi suntuk 

sdigunakan sbagi skemaslahatan smanusia ssendiri sserta ssarana sberibadah 

skepada sAllah. sKonsekuensinya, spenimbunan sharta sdilarang skeras soleh 

sIslam sdan smemanfaatkannya sadalah sdiwajibkan. 

Dalam smemanfaatkan sharta smanusia sharus smengikuti sketentuan 

syang stelah sdigariskan sAllah smelalui ssyari‟at sIslam, sdimana sdari ssegi 

ssasaran sdapat sdikelompokkan smenjadi sdua, syaitu spemanfaatan sharta 

suntuk skepentingan sibadah s( sfi ssabilillah) sdan spemanfaatan sharta suntuk 

skepentingan sdiri ssendiri sdan skeluarga. sFirman sAllah sSwt sdalam 

spemanfaatan sharta syaitu: s(QS. sAt- sTaubah s: s34-35). 

ايَ  َٛ ِْ َْ اَ ْٛ ِْ ١ٌََؤوٍُُْ جَب ْ٘ اٌشُّ َٚ َٓ الْْحَْجَبسِ ِِّ َّْ وَث١ِْشًا  ُٕٛآاِ َِ َٓ اَ باٌَّز٠ِْ َٙ  ٠َآ٠ُّ

ًِ اللهِ    ْٓ عَج١ِْ َْ ػَ ْٚ ٠َصُذُّ َٚ  ًِ ٌْجَبطِ خَ  إٌَّبطِ ثِب ٌْفِضَّ ا َٚ َ٘تَ  َْ اٌزَّ ْٚ ِٕضُ َٓ ٠َىْ اٌَّز٠ِْ َٚ

ًِ اللهِ ۙ ْٟ عَج١ِْ بفِ َٙ َٔ ْٛ فِمُ ْٕ ل٠َُْ َٚ  ٍُ ١ْ ٌِ ُْ ثِؼَزاَةٍ اَ ُ٘ شْ ۰فجََشِّ  
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 ُْ ُٙ جُٕجُُ َٚ  ُْ ُٙ ُ٘ بجِجَب َٙ ٜ ثِ َٛ َُ فَتىُْ َّٕ َٙ ْٟ َٔبسِجَ ب فِ َٙ ٝ ػ١ٍََْ َّ ََ ٠حُْ ْٛ َّ٠

  ُْ ُ٘ سُ ْٛ ُٙ ظُ ُْ لَِْْٔ  َٚ ُ بوََٕضْت َِ َْ َ٘زاَ ْٚ ِٕضُ ُْ تىَْ ُ ت ْٕ بوُ َِ ا ْٛ لُ ْٚ ُْ فَزُ ۰فغُِىُ  

Artinya: s“Hai sorang-orang syang sberiman, sSesungguhnya ssebahagian 

sbesar sdari sorang-orang salim sYahudi sdan srahib-rahib sNasrani sbenar- 

sbenar smemakan sharta sorang sdengan sjalan sbatil sdan smereka 

smenghalang-halangi s(manusia) sdari sjalan sAllah. sdan sorang-orang 

syang smenyimpan semas sdan sperak sdan stidak smenafkahkannya spada 

sjalan sAllah, smaka sberitahukanlah skepada smereka, s(bahwa smereka 

sakan smendapat) ssiksa syang spedih,(34) sPada shari sdipanaskan semas 

sperak situ sdalam sneraka sJahannam, slalu sdibakar sdengannya sdahi 

smereka, slambung sdan spunggung smereka s(lalu sdikatakan) skepada 

smereka: s"Inilah sharta sbendamu syang skamu ssimpan suntuk sdirimu 

ssendiri, smaka srasakanlah ssekarang s(akibat sdari) sapa syang skamu 

ssimpan situ." s(QS. sAt-Taubah s: s34-35). 

Dan suntuk skebutuhan sdiri sdan skeluarga sadalah s(QS. sAl-Baqarah 

s;215) 

  َْ ْٛ فِمُ ْٕ برا٠َُ َِ َٔهَ  ْٛ َٓ  ٠َغْئٍَُ الْْلَْشَث١ِْ َٚ  ِٓ ٌِذ٠َْ ا َٛ ٍْ ٍِ ْٓ خ١َْشٍ فَ ِِّ  ُْ ُ ْٔفَمْت آاَ َِ  ًْ لُ

  ًِ ِٓ اٌغَّج١ِْ ثْ َٚ  ِٓ غَى١ِْ َّ ٌْ ا َٚ  ٝ َّ ١ٌْتََ ا َٚ  ٌُ ١ْ ٍِ ِٗ ػَ َّْ اللهَ ثِ ْٓ خ١َْشٍ فَبِ ِِ ا  ْٛ بتفَْؼٍَُ َِ َٚ۰١۱  

Artinya:”Mereka sbertanya stentang sapa syang smereka snafkahkan. 

sJawablah: s"Apa ssaja sharta syang skamu snafkahkan shendaklah sdiberikan 

skepada sibu-bapak, skaum skerabat, sanak-anak syatim, sorang-orang 

smiskin sdan sorang-orang syang ssedang sdalam sperjalanan." sdan sapa ssaja 

skebaikan syang skamu sbuat, sMaka sSesungguhnya sAllah sMaha 

smengetahuinya. 

2. Tidak smubadzir 

Seorang smuslim ssenantiasa smembelanjakan shartanya suntuk 

skebutuhan- skebutuhan syang sbermanfaat sdan stidak sberlebihan 

s(israf/wastefull). sSebagaimana sseorang smuslim stidak sboleh 

smemperoleh sharta sharam, sia sjuga stidak sakan smembelanjakannya suntuk 

shal syang sharam. sHal sini ssesuai sdengan sfirman sAllah ssurah sAl- sFurqon 

sayat s67 

ب  ًِ ا َٛ ٌِهَ لَ َٓ رَ َْ ث١َْ وَب َٚ ا ْٚ ُْ ٠َمْتشُُ ٌَ َٚ ُْ ٠غُْشِفُٛا اٌَ ْٛ ْٔفَمُ َٓ اِرآَاَ اٌَّز٠ِْ َٚ۰٦  
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Artinya:”Dan sorang-orang syang sapabila smembelanjakan 

s(harta), smereka stidak sberlebihan, sdan stidak s(pula) skikir, sdan sadalah 

s(pembelanjaan situ) sdi stengah-tengah santara syang sdemikian. 

 

3. Kesederhanaan 

Membelanjakan sharta spada skuantitas sdan skualitas ssecukupnya 

sadalah ssikap sterpuji, sbahkan spenghematan smerupakan ssalah ssatu 

slangkah syang ssangat sdianjurkan spada ssaat skrisis sekonomi sterjadi. 

sDalam ssituasi sini ssikap ssederhana sjuga sdilakukan suntuk smenjaga 

skemaslahatan smasyarakat sluas, ssebagaimana syang stelah sdilakukan soleh 

sKhalifah sUmar sbin sKhatab sketika smelarang srakyatnya smengkonsumsi 

sdaging sselama sdua shari sberturut-turut skarena spersediaan sdaging stidak 

smencukupi suntuk sseluruh smadinah. 

Perilaku skonsumsi sIslami sberbeda sdengan skonvensional. sKonsumsi 

sIslami sakan sselalu smemperhatikan smaslahat, sdan smaslahat syang spaling sutama 

sadalah stujuan ssyariat sIslam s(Maqasid sal- sSyari’iyyah). sLebih slanjutnya 

sgambaran stentang skonsumsi sIslam sdapat sdilihat sdari spenjelasan stabel sberikut: 

Tabel s2.1 sKaraktersitik sKebutuhan sdan sKeinginan 

Karakteristik Keinginan Kebutuhan 

Sumber Hasrat s(nafsu) smanusia Fitrah sManusia 

Hasil Kepuasan Manfaat dan 
 

Berkah 

Ukuran Preferensi satau sSelera Fungsi 

Sifat Subjektif Objektif 

Tuntunan sIslam Dibatasi/dikendalikan Dipenuhi 

 

Teori skonsumsi sIslami sberbeda sdengan skonvensional. sPerbedaan sini 

sdilihat sdari skarakteristik snilai skonsumsi sdi satas. sPertama, skonsumsi sdalam 
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sIslam sbersumber sdari sfitrah smanusia syang ssuci, sbersumber sdari saturan-aturan 

sagama. sAturan-aturan sini smengatur sapa syang sdibolehkan sdan sapa syang 

sdilarang, sbukan sberdasarkan shasrat satau snafsu. sKalau smanusia smelakukan 

skegiatan skonsumsi sberdasarkan snafsu smaka snafsu sakan scenderung suntuk 

smendorongnya skepada skejelekan, ssebaliknya sapabila sberdasarkan sfitrah 

smaka sfitrah sakan smendorongnya skepada skebaikan. 

Kedua, sdari ssegi shasil syang sakan sdicapai sdalam steori skonsumsi 

sIslami sadalah smanfaat sdan sberkah, sberbeda sdengan skonvensional syang sdituju 

sadalah skepuasan. sPerbedaannya sketika skepuasan smenjadi ssasaran sutama 

sterkadang smengabaikan smanfaat sdan sberkah, ssebaliknya sketika smanfaat sdan 

sberkat syang smenjadi shasil, smaka skepuasan sakan smengikutinya ssetelah situ. 

sKepuasan sini sterkadang shanya sberasal sdari skeinginan syang smengikuti snafsu, 

ssehingga sterkadang ssesuatu syang sdikonsumsi stersebut ssebenarnya sbukanlah 

sberasal sdari skebutuhan. S 

Ketiga, sukuran sdari skonsumsi sIslami sberbeda sdengan skonvensional, 

steori skonsumsi sIslam smenjadikan sfungsi ssebagai sukuran, sbukan spreferensi 

satau sselera. sKebutuhan sakan ssesuatu sberdasarkan sfungsinya sbukan 

sberdasarkan spreferensi satau sselera, ssehingga spemenuhannya sasal ssesuai 

sfungsi satau stepat sguna smaka ssudah stepat sukurannya. sBerbeda sjika sukurannya 

sadalah sselera, sselera sakan smembuka spintu suntuk sbermewah-mewah, sboros 

sdan smubazir, ssehingga sukurannya smenjadi stidak sstabil. 

Keempat, ssifat sdari skonsumsi sjuga sberbeda, sketika skonsumsi 

sberdasarkan ssifatnya smaka skeinginan sakan smenjadi ssangat ssubjektif skarena 

smasing-masing sorang sakan ssangat sberbeda skeinginannya, ssementara sjika 

ssifatnya sadalah skebutuhan smaka slebih sobjektif, skarena skebutuhan sakan 

smemiliki sstandar sdan sstrata stersendiri, smulai sdari syang spaling spokok ssampai 

sdengan skebutuhan syang stersier satau smewah. 

Kelima, sdari ssegi stuntunan sIslam satau setika sIslam skeinginan sharus 

sdibatasi, skarena skeinginan smanusia stidak sakan sada sbatasnya skalau stidak 
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sdibatasi, ssementara skebutuhan sharus sdipenuhi. sSetiap smanusia ssecara spribadi 

swajib sberusaha, sbekerja sdan sbertanggungjawab suntuk smemenuhi 

skebutuhannya sterutama skebutuhan spokoknya. sKalau sia stidak ssanggup smaka 

snegara smelalui spemimpin swajib sbertanggung sjawab sterhadap sterpenuhinya 

skebutuhannya. sKewajiban sini sadalah suntuk smemenuhi skebutuhan smanusia, 

sdan sbukan skeinginan. sKebutuhan sstandar smasing-masing smanusia smemiliki 

skriteria syang ssama sdalam sIslam syang sterangkum sdalam smaqasid sal-

syar’iyyah. 

Imam sSyatibi smengatakan sbahwa stanggung sjawab ssyariah sadalah 

suntuk smenjaga smaqasid ssyar‟iyyah. sTanggung sjawab sini sjuga sberkaitan 

sdengan sperilaku skonsumsi syang sharus sdiperhatikan soleh ssetiap smuslim sdalam 

skehidupannya. sTanggung sjawab sini sterdiri sdari s3 sbagian, syaitu: 

1. Dharuriyah 

Dharuriyah sialah ssesuatu syang sharus sada sdalam smenegakkan 

smaslahat sagama sdan sdunia, sjika stidak sada smaka stidaklah sakan stegak 

smaslahat stersebut ssecara sbenar, sbahkan sakan srusak, shancur sdan shilang 

sdari skehidupan sbahkan sselanjutnya sjuga snanti sdi sakhirat sakan 

smenimbulkan skerugian syang snyata. sAdapun syang stermasuk sdharuriyat 

sal-Khamsi stersebut sadalah s: 

a. Menjaga sagama. 

b. Menjaga sjiwa. 

c. Menjaga sakal. 

d. Menjaga sketurunan satau skehormatan sdan 

e. Menjaga sharta. 

Dalam shal skonsumsi sjuga sseseorang sdilarang smelakukan 

skonsumsi syang smembahayakan shal syang slima sdi satas. 

2. Hajjiyah s 

Al- sHajiyyah s(sekunder), sadalah ssegala ssesuatu syang soleh 

shukum ssyara‟ stidak sdimaksudkan suntuk smemelihara slima shal spokok 
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skeperluan smanusia sdi satas, sakan stetapi sdimaksudkan suntuk 

smenghilangkan skesempitan s(musyaqat) satau sberhati-hati s(ihtiyah) 

sterhadap slima shal stersebut. sHajiyyat sdalam skaitannya sdengan 

skonsumsi, sseperti sdiharamkannya skikir, smubazir sdan sboros, skarena 

swalaupun stidak smenyebabkan slenyapnya sharta, stetapi smaksudnya 

sadalah smenghilangkan skesempitan sdalam spenegakan shal slima sdi satas. 

sBegitu sjuga, speminjam syang smampu, syang stidak smau smembayar 

shutangnya. sSedangkan shajiyyat sberkaitan sdengan sakal sseperti 

sdiharamkannya smeminum ssedikit sminuman skeras, syang sjuga sberkaitan 

sdengan sperilaku skonsumsi s. sDan shal syang shajjiyyat sadalah ssesuatu syang 

sdiperlukan soleh smanusia suntuk skelapangan sdan skeleluasaan, 

smenanggung sbeban staklif, sdan sbeban skehidupan slainnya. sApabila 

ssesuatu situ stidak sada, smaka stidak sakan smerusak sstruktur skehidupan 

smereka, sdan skekacauan stidak sakan smerajalela, ssebagaimana sdharuri 

stidak sada. 

3. Tahsiniyah. 

Al-tahsiniyah s(pelengkap) sadalah stindakan sdan ssifat syang sharus 

sdijauhi soleh sakal syang ssehat, sdipegangi soleh sadat skebiasaan syang sbagus 

sdan sdihajati soleh skepribadian syang skuat. sItu ssemua stermasuk sbagian 

sakhlaq skarimah, ssopan ssantun sdan sadab suntuk smenuju ske sarah 

skesempurnaan. sArtinya shal sini stidak sdapat sdipenuhi, smaka skehidupan 

smanusia stidaklah ssekacau ssekiranya surusan sduniawiyah stidak 

sdiwujudkan sdan stidak smembawa skesusahan sdan skesulitan sseperti stidak 

sdipenuhinya surusan shajiyah smanusia. sAkan stetapi, shanya sdi sanggap 

skurang sharmonis soleh spertimbangan snalar ssehat sdan ssuatu shati snurani. 

sUrusan stahsiniyah sdalam skonsumsi sbisa sdengan smemberikan ssedekah 

skepada sorang syang ssangat smembutuhkan, ssebagai sbentuk skepedulian, 

sbersopan ssantun sdalam smelakukan smakan sdan sminum, skonsumsi 

ssegala ssesuatu syang sbersih, stidak smengandung spenyakit, sdan slain-lain. 
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2.7 Penelitian sTerdahulu 

Tabel s2.2 sTabel sPenelitian sTerdahulu 

No Peneliti Judul Variabel Metode 

sPenelitian 

Hasil 

1 ST sAdrian 

s(2018) 

Analisis 

sPengaruh 

sBrand sImage 

s(Citra 

sMerek) sdan 

sHarga 

sTerhadap 

sKeputusan 

sPembelian 

sPaket 

sLayanan 

sData sInternet 

sPada 

sMahasiswa 

sFakultas 

sSains sDan 

sTeknologi 

sUIN sSultan 

sSyarif sKasim 

sRiau 

sDitinjau 

sMenurut 

sEkonomi 

sIslam 

Brand sImage 

s(Citra sMerek) 

sdan sHarga 

Analisis 

sKuantitatif 

 

Teknik sAnalisa 

sData s: sRegresi 

sLinier sBerganda 

Y s= sa s+ sb1X1 s+ 

sX2 

 

Variabel sBrand 

sImage s(Citra 

sMerek) smemiliki 

spengaruh 

sterhadap 

variabel skeputusan 

spembelian. 

Variabel sHarga 

smemiliki 

spengaruh 

ssignifikan 

sterhadap svariabel 

skeputusan 

pembelian. 

2 Annisa 

sRistu 

sRahmawati 

s(2016) 

Pengaruh 

sCitra sMerek 

sdan sHarga 

sTerhadap 

sKeputusan 

sPembelian 

sProduk sdi 

sNurul sIzza 

sYogyakarta 

Variabel s: sCitra 

sMerek sdan 

sHarga 

 

Metode sAnalisa s: 

sKuantitatif 

Teknik sAnalisa 

sData s: sRegresi 

sLinier sBerganda 

Y s= sa s+ sb1X1 s+ 

sX 

Variabel sCitra 

sMerek smemiliki 

spengaruh 

ssignifikan 

sterhadap svariabel 

skeputusan 

spembelian. 

Variabel sHarga 

smemiliki 

spengaruh 

ssignifikan 

sterhadap svariabel 

skeputusan 

spembelian. 

3 Ayu sSafitri 

s(2019) 

Pengaruh 

sCitra sMerek 

s(Brand 

sImage), 

sKualitas 

sProduk sdan 

sHarga 

sTerhadap 

sKeputusan 

sPembelian 

Variabel s: 

Brand sImage 

s(Citra sMerek), 

sKualitas 

sProduk sdan 

sHarga 

Metode sAnalisa s: 

sPenelitian 

sAsosiatif 

Teknik sAnalisa 

sData s: sInsidental 

sSampling sRegresi 

sLinier sBerganda 

sY s= sa s+ sb1X1 s+ 

sX2 

Variabel sBrand 

sImage s(Citra 

sMerek) smemiliki 

spengaruh 

ssignifikan 

sterhadap svariable 

skeputusan 

spembelian. 

Variabel sKualitas 

sProduk smemiliki 
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sSepeda 

sMotor 

sYamaha sN 

sMax sdi 

sTulungagung 

spengaruh 

ssignifikan 

Terhadap svariabel 

skeputusan 

spembelian. 

Variabel sHarga 

smemiliki 

spengaruh 

ssigniikan sterhadap 

svariable 

skeputusan 

Pembelian 

4 Rahmawati 

sRahman 

s(2018) 

Pengaruh 

sLabelisasi 

sHalal sdan 

sCitra sMerek 

sTerhadap 

sKeputusan 

sPembelian 

sProduk 

sPonds sWhite 

sBeauty sdi 

sKecamatan 

sTamalate 

sKota 

sMakassar 

s(Ditinjau 

sdari 

sPerspektif 

sEkonomi 

sIslam) 

Variabel s: 

sLabelisasi 

sHalal sdan sCitra 

sMerek 

 

Metode sAnalisa s: 

sKuantitatif 

Teknik sAnalisa 

sData s: 

Regresi sLinier 

sBerganda 

Y s= sa s+ sb1X1 s+ 

sX2 

Variabel 

sLabelisasi sHalal 

smemiliki 

spengaruh 

sterhadap 

skeputusan 

spembelian. 

Citra sMerek 

smemiliki 

spengaruh 

ssignifikan 

sterhadap 

skeputusan 

Pembelian 

5 Inayah sFitri 

s(2017) 

Pengaruh 

sIklan sdan 

sCitra sMerek 

sTerhadap 

sKeputusan 

sPembelian 

sDitinjau sDari 

sEkonomi 

sIslam s(Studi 

sPada 

sPengguna 

sSepeda 

sMotor 

sHonda sBeat 

sdi sKelurahan 

sMulya sAsri 

sKabupaten 

sTulang 

sBawang 

sBarat) 

Variabel s: 

Iklan sdan sCitra 

sMerek 

 

Metode sAnalisa s: 

sKuantitatif 

Teknik 

Analisa sData s: 

sRegresi sLinier 

sBerganda 

Y s= sa s+ sb1X1 s+ 

sX2 

Variabel sIklan 

smemiliki 

spengaruh 

sterhadap svariabel 

skeputusan 

spembelian. 

Variabel sCitra 

sMerek smemiliki 

spengaruh 

sterhadap svariabel 

skeputusan 

spembelian 

6 Dwi 

sEndriani 

Pengaruh 

sBrand sImage 

Variabel s: 

Brand sImage 

Metode sAnalisa s: Variabel sBrand 

sImage smemiliki 
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s(2018) sdan sKualitas 

sLayanan 

sTerhadap 

sKeputusan 

sPembelian 

sJasa sDalam 

sPerspektif 

sEkonomi 

sIslam s(Studi 

sPada 

sPengguna 

sJasa sJ&T 

sExpress sdi 

sBandar 

sLampung 

sdan sKualitas 

sPelayanan 

 

sKuantitatif 

Teknik sAnalisa 

sData s: sRegresi 

sLinier sBerganda 

Y s= sa s+ sb1X1 s+ 

sX2 

spengaruh 

ssignifikan 

sterhadap svariabel 

skeputusan 

spembelian. 

Variabel sKualitas 

sLayanan smemiliki 

spengaruh 

sterhadap svariabel 

skeputusan 

Pembelian 

 

2.8     Pengembangan sHipotesis 

2.8.1 Pengaruh sBrand sImage sTerhadap sBrand sLove 

Brand simage s(citra smerek) sadalah srepresentasi sdari sseluruh spersepsi 

sterhadap smerek sdan sdibentuk smelalui sinformasi sdan spengalaman sterhadap 

smerek stersebut. sBrand simage s(citra smerek) sberhubungan sdengan ssikap syang 

sberupa spreferensi sdan skeyakinan sterhadap smerek. sSehingga smakin sbaik 

sbrand simage s(citra smerek) s smaka sdapat stercipta sbrand slove s(cinta sterhadap 

smerek). S 

Berdasarkan spenelitian sAyu sAzizah s(2016) smenjelaskan sbahwa sjika 

sbrand simage s smemiliki spengaruh spositif sterhadap sbrand slove. sBrand simage 

smenjadi svariabel spenting sdalam smembangun spersepsi sdibenak spelanggan 

syang skemudian smenjadi sselling spoint sbagi sbrand stertentu sdalam smenciptakan 

skecintaan sterhadap sbrand. sSedangkan sbrand slove smenjadi svariabel spenting 

sdalam smenciptakan srasa scinta sdan skeinginan spelanggan suntuk smenciptakan 

shal- shal spositif sterkait sbrand stersebut. S 

Berdasarkan suraian stersebut, smaka sdinyatakan shipotesis ssebagai 

sberikut: 

H1 s= sBrand simage sberpengaruh spositif sterhadap sbrand slove 
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2.8.2 Pengaruh sBrand sTrust sTerhadap sBrand sLove s 

Brand strust smerupakan spersepsi skonsumen satau spelanggan suntuk 

smempercayai ssuatu smerek syang sberdasarkan spada spengalaman sdan sinteraksi 

sterhadap ssuatu smerek. sAdanya skepercayaan skonsumen sterhadap smerek smaka 

sdapat smenciptakan srasa saman sserta smengurangi spersepsi sresiko sdalam 

spertumbuhannya. sBrand strust smerupakan skondisi sdimana skonsumen sbersifat 

spositif, spercaya sserta sadanya sharapan sdi sbenak skonsumen sbahwa smerek syang 

sterkait sakan smemberikan shasil syang ssesuai sdengan sapa syang skonsumen 

singinkan. S 

Brand strust ssangat spenting sdalam sdunia sbisnis. sTerdapat sbanyak 

smanfaat sjika smembangun sbrand strust sdalam sbisnis ssalah ssatunya sadalah 

sterciptanya sbrand slove s(cinta sterhadap smerek). S 

Berdasarkan spenelitian sEmilia s(2021) smenjelaskan sbahwa sbrand strust 

s smemiliki spengaruh spositif sterhadap sbrand slove. sSemakin stinggi sbrand strust 

smaka sakan smeningkatkan sbrand slove sdari ssuatu sproduk stersebut. 

Berdasarkan suraian sdiatas, s smaka sdinyatakan shipotesis ssebagai 

sberikut: 

H2 s= sBrand strust sberpengaruh spositif sterhadap sbrand slove 

2.9 Kerangka sPemikiran sTeoritik 

Dari shubungan santar svariabel sdiatas, smaka suntuk smengetahui smasalah syang 

smempengaruhi sbrand slove sdengan svariabel sbrand simage sdan sbrand strust 

sdigambarkan spada skerangka spemikiran sberikut s: s 

 

         

 s s s 

 

Gambar s2.2 sKerangka sTeori 

Brand Image (X1) 

Brand Trust (X2) 

Brand Love (Y) 
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2.10      Hipotesis sPenelitian 

Hipotesis sadalah ssuatu spernyataan syang sdikemukakan sdan skebenarannya 

smasih slemah, ssehingga sperlu sdibuktikan skebenarannya. sHipotesis sjuga sdipandang 

ssebagai sjawaban ssementara syang sperlu sdibuktikan skebenarannya. 

Adapun shipotesis syang sdiajukan sdalam spenelitian sini sadalah s: 

H1 s: sBrand simage sberpengaruh ssignifikan sterhadap sbrand slove s 

H2 s: sBrand strust sberpengaruh ssignifikan sterhadap sbrand slove 
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BAB sIII 

METODE sPENELITIAN 

 

3.1   Jenis sdan sSumber sData 

3.1.1 Jenis sPenelitian 

Penelitian sini smerupakan s penelitian s s s s s s s s s slapangan s(field sstudy sreseach) 

syaitu spengamatan s s s s s s s s s s slangsung ske sobyek syang sditeliti sguna smendapatkan sdata 

syang srelevan. sPenelitian sini stermasuk spenelitian skuantitatif sdimana speneliti 

sdapat smenentukan shanya sbeberapa svariabel ssaja sdari sobyek syang sditeliti 

skemudian sdapat smembuat sinstrumen suntuk smengukurnya.
47

 

3.1.2 Sumber sData 

Sumber sdata sdalam spenelitian sadalah ssubyek sdari smana sdata sdapat 

sdiperoleh. sApabila speneliti smenggunakan skuesioner satau swawancara sdalam 

spengumpulan sdatanya, smaka ssumber s data sdisebut s responden, s yaitu s orang 

s yang s merespon satau s menjawab s pertanyaan-pertanyaan s peneliti, sbaik 

spertanyaan stertulis smaupun slisan.
 

Sumber s data s yang s digunakan s dalam s penelitian s sini, syaitu:
48 

1. Data sPrimer 

Data sprimer sadalah sdata syang slangsung sdiperoleh sdari ssumber sdata 

spertama s di slokasi spenelitian satau sobyek spenelitian. sData sprimer sdalam 

spenelitian sini sdiperoleh sdengan scara smembagikan skuesioner skepada 

spengguna skosmetik sWardah sdi sKabupaten sKudus. 

2. Data sSekunder 

Data ssekunder sadalah sdata syang sdiperoleh sdari ssumber skedua satau 

sdata syang skita sbutuhkan syang sdiperoleh sdari sliteratur, sjurnal, smajalah, 
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skoran, s dan s lain-lain s atau s data-data s yang sberhubungan sdengan 

spenelitian. sAtau sdata syang sberasal sdari sorang-orang skedua satau sbukan 

sdata syang sdatang ssecara slangsung, s sdata sini smendukung spembahasan sdan 

spenelitian. sUntuk situ sbeberapa ssumber sbuku satau sdata syang sdiperoleh 

sakan smembantu sdan smengkaji ssecara skritis spenelitian s s s s s s s s s s s s s s s s s s s stersebut. sUntuk 

smemperoleh sdata s ini s s s s s s s s s s s s s s s s s s s speneliti smengambil ssejumlah sdata sdari sorganisasi 

syang sbersangkutan, sbuku-buku, sbrosur, sjurnal, swebsite, sdan scontoh 

spenelitian ssebelumnya syang sberkaitan sdengan spenelitian sini. 

 

3.2     Populasi sDan sSampel 

3.2.1 Populasi 

Populasi sadalah swilayah sgeneralisasi syang s s s s s s s s sterdiri satas sobyek satau 

ssubyek syang smempunyai skualitas sdan skarakteristik stertentu syang sditetapkan 

soleh speneliti suntuk sdipelajari sdan skemudian sditarik skesimpulannya.
49

 

sDalam spenelitian sini syang smenjadi spopulasi sadalah sseluruh spelanggan syang 

spernah smembeli sdan smenggunakan skosmetik sWardah slebih sdari stiga skali sdi 

sGerai s sKabupaten sKudus. sBerdasarkan shasil spenelitian spendahuluan syang 

sdilakukan soleh speneliti, sdiperoleh sinformasi sbahwa spelanggan syang spernah 

smembeli sdan smenggunakan skosmetik sWardah slebih sdari stiga skali sdi sGerai 

sKabupaten sKudus sberjumlah s1652 sorang. 

 

3.2.2 Sampel s 

Sampel sadalah sbagian sdari sjumlah sdan skarakteristik syang sdimiliki 

soleh s populasi stersebut. sBila spopulasi sbesar sdan speneliti stidak smungkin 

smempelajari ssemua syang sada spada spopulasi, smisalnya skarena sketerbatasan 

sdana, stenaga, sdan swaktu, smaka speneliti sdapat smenggunakan ssampel syang 
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s diambil s dari spopulasi sini. sApa syang sdipelajari sdari ssampel 

situ, skesimpulannya sakan sdapat sdiberlakukan suntuk spopulasi. s Untuk s itu 

s sampel s yang s diambil s dari spopulasi sharus sbetul-betul 

srepresentatif s s s s s s s s s s s s s s s s(mewakili).
50

 

Teknik syang sdigunakan suntuk smenentukan sukuran ssampel sdalam 

spenelitian sini smenggunakan steknik sSlovin sdengan srumus ssebagai sberikut: 

 

    

 

     
 

 Keterangan: 

n s= ssampel 

N s= spopulasi 

e s= sperkiraan stingkat skesalahan s(margin sof serror) 

 

Dalam spenelitian sini smenggunakan sperkiraan stingkat skesalahan s(e) 

ssebesar s10%. sMaka sperhitungannya: 

    

    

        (     
 

    

    

        (     
 

    

    

       
 

          

         (            

Dalam spenelitian sini steknik ssampel syang sdigunakan sadalah snon-

problability ssampling syaitu spurposive ssampling. sPurposive ssampling 
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sadalah sresponden syang sterpilih smenjadi sanggota ssampel satas sdasar 

spertimbangan stertentu.
51

 sKriteria sdalam spenelitian sini syaitu: 

1. Pengguna skosmetik sWardah 

2. Di sKabupaten sKudus 

 

3.3      Metode sPengumpulan sData 

Pada spenelitian sini speneliti smenggunakan smetode spengumpulan sdata 

smelalui sdua scara, syaitu: 

3.3.1 Studi slapangan s(Field sResearch) 

Studi sdilakukan ssecara slangsung ske slapangan suntuk smemperoleh 

sdata sdari sobyek spenelitian. sPengambilan sdata spenelitian sini smenggunakan 

smetode ssurvey syaitu sdengan smenyebar skuesioner skepada smasyarakat syang 

smenggunakan skosmetik sWardah. sMetode syang sdipakai sdalam spenelitian sini 

sadalah smenggunakan skuesioner. sKuesioner sadalah ssejumlah spertanyaan 

stertulis syang sdigunakan suntuk smemperoleh sinformasi sdari sresponden sdalam 

sarti slaporan stentang spribadinya satau shal- shal syang singin sdiketahui sdengan 

smemberikan standa scentang satau standa scocok s(√) spada stempat- stempat syang 

ssudah sdisediakan.
52

 

Kuesioner sdipandang sdari skatagori sjenis, sjawaban, sdan sbentuknya 

ssebagai sberikut: 

1. s sJenis sKuesioner s, sberupa: 

a. Kuesioner sterbuka, syang smemberikan skesempatan skepada 

sresponden suntuk smenjawab sdengan skehendak sdan skalimatnya 

ssendiri. 

b. Kuesioner stertutup, syang ssudah sdisediakan sjawabannya ssehingga 

sresponden stinggal smemberikan standa scentang spada skolom satau 

stempat syang ssesuai. 
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2. s sJawaban syang sdiberikan, sada: 

a. Kuesioner slangsung, syaitu sresponden smenjawab stentang sdirinya. 

b. Kuesioner stidak slangsung, syaitu sjika sresponden smenjawab stentang 

sorang slain. 

3. s sBentuknya smaka sada: 

a. Kuesioner spilihan sganda, skuesioner sini ssama sdengan skuesioner 

stertutup. 

b. Kuesioner sisian, skuesioner sini s sama s sdengan skuesioner sterbuka. 

c. Check slist, ssebuah sdaftar, sdimana sresponden stinggal 

smembubuhkan standa scocok s(√) spada skolom syang ssesuai. 

d. Skala sbertingkat s(rating-scale) syang spada sumumnya sdikenal 

sdengan sSkala sLikert, syaitu ssebuah spertanyaan sdiikuti soleh skolom-

kolom syang smenunjukkan stingkatan- stingkatan sjawaban 

sberdasarkan spendapat, smisalnya smulai sdari ssangat ssetuju ssampai 

ssangat stidak ssetuju. 

Kuesioner syang sdipakai sdalam spenelitian sini sadalah skuesioner 

slangsung stertutup, skarena stelah sdisediakan sjawabannya ssehingga sresponden 

stinggal smemilih smana syang ssesuai sdengan sdirinya, sdan sdari sbentuknya 

spenelitian sini smenggunakan sskala sinterval sberupa sskala sbertingkat s(rating s- 

sscale) syang smenunjukan stingkat stingkatan sberupa sjawaban sdari ssangat 

ssetuju ssampai s sangat stidak ssetuju. sSkor sjawaban sresponden sberupa ssangat 

ssetuju sdengan sskor s5, ssetuju sskor s4, snetral sskor s3, stidak ssetuju sskor s2 sdan 

ssangat stidak ssetuju sskor s1. 

Metode spengumpul sdata syang sdigunakan sadalah skuesioner syang 

spengukurannya sdengan smenggunakan sSkala s Likert. sDalam skuesioner 

syang smenggunakan sSkala sLikert sresponden s sdiminta suntuk smenjawab ssuatu 

spernyataan sdengan salternatif spilihan sjawaban syang stersedia spada skolom 

skuesioner. sMasing- smasing sjawaban sdikaitkan sdengan s nilai sberupa sangka. 

 



 
 

53 
 

3.3.2 Studi sKepustakaan s(Library sResearch) 

Studi skepustakaan sini sdimaksudkan suntuk spengumpulan sdata sdari 

sbuku- sbuku, s literatur, sdan sjurnal silmiah syang sberhubungan sdengan 

smasalah syang sditeliti. 

 

3.4     Variabel sPenelitian sdan sPengukuran 

3.4.1 Variabel sPenelitian 

a. Variabel sIndependen s(Bebas) 

Variabel sindependen sadalah stipe svariabel s syang smenjelaskan satau 

smempengaruhi svariabel slain. sVariabel sindependen sdalam spenelitian sini 

sberupa sBrand sImage s (X1), s Brand sTrust s (X2)
53

 

b. Variabel sDependen s(Terikat) 

Variabel sdependen sadalah stipe svariabel syang sdijelaskan satau 

syang sdipengaruhi soleh svariabel sindependen. sVariabel sdependen sdalam 

spenelitian sini sadalah sBrand sLove s(Y). 

 

3.4.2 Variabel sPengukuran 

Pengukuran smerupakan ssuatu s proses sdeduktif. sPeneliti sberangkat 

sdari ssuatu skonstruksi, skonsep, sdan side, skemudian smenyusun sperangkat sukur 

suntuk smengamatinya ssecara sempiris.
54
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Tabel s s3.1 sVariabel sPenelitian sdan sPengukuran 

Variabel spen

elitian 

Definisi Indikator Skala 

Brand sImage 

s(X1) 

Brand simage smerupakan 

sseperangkat spersepsi stentang 

smerek syang stercemin sdari 

sasosiasi smerek sdan stersimpan 

sdalam smemori skonsumen 

(Nuary sFadhila, set sal. s2022) 

1. (Pengenalan) sTingkat 

spengenalan spelanggan 

sterhadap scitra sWardah 

ssebagai sbrand ssyariah 

sberkualitas sdengan 

sharga sterjangkau 

2. (Ketertarikan) 

Tingkat sketertarikan 

ssebelum smenggunakan 

skosmetik sWardah 

3. (Popularitas) 

Tingkat spopularitas 

smerek sWardah syang 

stinggi sdibenak 

spelanggan 

Diukur 

smelalui 

sangket 

sdengan smengg

unakan s s s s s s s 

skala slikert s 

1-5 

Brand sTrust 

s(X2) 

Tingkat skepercayaan 

skonsumen sterhadap 

skepuasan spada ssuatu smerek 

s(Ferdinansyah sHendy, set sal 

s2022) 

1. (Kepercayaan) 

Tingkat skepercayaan 

spelanggan sterhadap 

smerek sWardah 

2. (Keyakinan) 

Tingkat skeyakinan 

sterhadap skualitas 

spelayanan syang sdiberikan 

sWardah sterhadap 

spelanggan 

3. (Keamanan) 

Tingkat skeamanan 

sproduk syang sdiberikan 

swardah sterhadap 

spelanggan 

Diukur 

smelalui 

sangket 

sdengan smengg

unakan sskala 

slikert s 

1-5 
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Brand sLove 

s(Y) 

Perasaan semosional sterhadap 

ssuatu smerek syang smengarah 

skepada skomitmen satau 

skesetiaan. s(Ambarawati, set 

sal s2020) 

1. (Keunikan) s 

Tingkat skeunikan sbrand 

sWardah 

2. (Rasa sCinta) 

Tingkat srasa scinta s s s s s s s 

spelanggan sterhadap 

smerek sWardah 

3. (Keinginan sPelanggan) 

Tingkat skeinginan 

spelanggan suntuk 

smelakukan skonsistensi 

spembelian 

Diukur 

smelalui 

sangket 

sdengan smengg

unakan s s s 

skala slikert s 

1-5 

Sumber: sHasil sPengolahaan sData, s2023 
 
 

3.5   Teknik sAnalisis sData sInstrumen 

Analisis sdata sadalah skegiatan ssetelah sdata sdari sseluruh sresponden satau 

ssumber sdata slain sterkumpul. sKegiatan sdalam sanalisis sdata sadalah 

spengelompokkan sdata sberdasarkan svariabel sdari sseluruh sresponden, smenyajikan 

sdata stiap svariabel syang sditeliti, smelakukan sperhitungan suntuk smenjawab srumusan 

smasalah, sdan smelakukan sperhitungan suntuk smenguji shipotesis syang stelah 

sdiajukan.
55

 

Teknik sanalisa sdata sdalam spenelitian skuantitatif smenggunakan sstatistik. 

sStatistik syang sdigunakan suntuk sanalisis sdata sdalam spenelitian sini, syaitu sstatistik 

sInferensial. sPenelitian sini smenggunakan sstatistik sinferensial, steknik sstatistik sakan 

sdigunakan ssebagai salat sanalisis ssampel sdan shasilnya sdiberlakukan suntuk 

spopulasi.
56

 

3.5.1 Uji sValiditas 

Validitas sadalah sadalah sakurasi. sSuatu sinstrumen spengukur sdikatakan 

svalid sjika sinstrumen stersebut smengukur sapa syang sseharusnya sdiukur. sIntrumen 
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syang skurang sspesifik smencakup sobyek spenelitian smemiliki stingkat svaliditas 

syang srendah. sIntrumen sdikatakan svalid sapabila smampu s smengukur sapa syang 

sdiinginkan, sdan smampu smengungkapkan sdata sdari svariabel syang sditeliti ssecara 

stepat. sTinggi s rendahnya svaliditas sinstrumen smenunjukkan s sejauh smana sdata 

syang sterkumpul stidak smenyimpang s sdari sgambaran stentang svariabel syang 

sdimaksud.
57

 

Item spernyataan syang sdigunakan sdalam spenelitian s ini s diharapkan 

s dapat s secara s tepat smengungkapkan svariabel syang sdiukur. sUntuk smengukur 

stingkat svaliditas sitem-item spernyataan skuesioner sterhadap stujuan spengukuran 

sadalah sdengan s melakukan skorelasi santar sskor sitem sindikator spernyataan sdengan 

sskor skonstruk. sUji ssignifikan sini smembandingkan skorelasi santara snilai smasing- 

smasing sitem spernyataan sdengan snilai stotal. sApabila sbesarnya snilai stotal skoefisien 

sitem spernyataan smasing-masing smelebihi snilai ssignifikansi smaka spernyataan 

stersebut svalid. 

Cara smengukur svaliditas skonstruk syaitu sdengan smencari skorelasi santara 

smasing- smasing spernyataan sdengan sskor stotal smenggunakan srumus steknik 

skorelasi sProduk sMomen sKarl sPearson, ssebagai sberikut: s 

 

Rumus steknik skorelasi sProduk sMomen sKarl sPearson: 

 

    
 ∑   (∑  (∑  

√{ ∑   (∑   }{ ∑   (∑   }
 

 
 

Keterangan s: 

rxy = sKoefisien skorelasi ssuatu sbutir 

 sN = sCacah sobjek 
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X = sSkor sbutir 

Y = sSkor stotal 

ΣX = sJumlah skuadrat snilai sX 

ΣY = sJumlah skuadrat snilai sY 

Untuk smenguji skoefisien skorelasi stersebut smaka s menggunakan 

s level ssignifikansi s 5%. sJika sr shitung s
> srtabel s

maka spernyataan stersebut 

svalid. 

3.5.2 Uji sReliabilitas 

Reliabilitas smerupakan skonsistensi sdiantara sbutir-butir spernyataan sdalam 

ssuatu sinstrumen. sTingkat sketerkaitan santar sbutir spernyataan sdalam ssuatu sinstrumen 

suntuk smengukur s construct s tertentu s menunjukan stingkat sreliabilitas skonsistensi 

sinternal sinstrumen syang sbersangkutan.
58

 

Semakin stinggi sreliabilitas ssuatu salat sukur, smaka ssemakin sstabil salat 

stersebut suntuk sdigunakan. sAlat sukur sdikatakan sreliabel skalau s sdipergunakan suntuk 

smengukur sberulangkali sdalam skondisi syang srelatif ssama, sakan smenghasilkan sdata 

syang ssama. 

Penelitian sini smenggunakan s Teknik sstatistik scroanbach salpha, stingkat 

sreliabilitas ssuatu sconstruct sdapat sdilihat sdari s hasil sstatistik scroanbach salpha s(a) 

ssuatu svariabel, sjika sdikatakan sreliabel sjika smemberikan snilai scroanbach salpha s> 

s0,70.
59

 sUntuk smenguji sreliabilitas ssuatu skonstruk sdigunakan srumus s sCroanbach 

sAlpha ssebagai sberikut: 

 

    [
 

(    
] [  

∑   

   
] 

 

Keterangan s: 
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r11 = s sReabilitas sinstrumen 

K = s sBanyaknya sbutir spernyataan s 

∑     = sJumlah svarian sbutir 

    = sVarian stotal 

Jika snilai sCroanbach sAlpha s > s0,70 smaka s sdapat sdikatakan sreliabel. 

 

3.6     Uji sAsumsi sKlasik 

3.6.1 Uji sNormalitas 

Uji sNormalitas sbertujuan suntuk smenguji sapakah sdalam smodel 

sregresi, svariabel spengganggu satau sresidual s memiliki s sdistribusi snormal.
60

 

sPenggunaan sstatistik sparametris syaitu sbekerja sdengan sasumsi sbahwa sdata 

ssetiap svariabel spenelitian syang sakan sdianalisis smembentuk s distribusi 

s snormal, s maka s peneliti s harus s membuktikan sterlebih sdahulu, sdata syang 

sakan sdianalsis situ sterdistribusi snormal.
61

 sPenelitian sini smenggunakan steknik 

spengujian snormalitas sdata sdengan smelihat s snilai sAsymp sSig. spada shasil suji 

snormalitas sdengan smenggunakan sone ssample sKolmogorov-Smirnov sTest. 

sDengan sketentuan ssuatu smodel sregresi sterdistribusi ssecara snormal, sdengan 

smelihat sdari sKolmogorov-Smirnov slebih sbesar sdari s0,5 s(p>0,05) 

smenggunakan ssoftwere sSPSS sVersi s22. sDan sanalisa sgrafik sdengan smelihat 

sgrafik snormal sP-P sPlot s Of s Regression sStandardized sResidual. 

 

3.6.2 Uji sMultikolinieritas 

Uji sMultikolinieritas sdigunakan suntuk smenguji ssuatu smodel sapakah 

sterdapat ssuatu shubungan slinier syang ssempurna santara sbeberapa svariabel 
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sindependen. sTujuan sutamanya s adalah s untuk s menguji s apakah spada 

smodel sregresi sberganda sditemukan sadanya skorelasi santar svariabel 

sindependen. sSuatu svariabel sdikatakan smempunyai smasalah 

smultikolinearitas sapabila snilai sTolerance slebih skecil sdari s0,10 sdan 

smemiliki snilai sVariance sInflation sFactor s(VIF) slebih sbesar sdari sangka s10.
62

 

 

3.6.3 Uji sHeteroskedastisitas 

Uji sheteroskedastisitas sdigunakan suntuk smengetahui sapakah sdalam 

smodel sregresi sterjadi sketidaksamaan svarian sdari sresidual sdari ssatu 

spengamatan ske spengamatan slainnya. sModel sregresi syang sbaik sadalah syang 

shomokedastisitas satau stidak sterjadi sheteroskedastisitas. sUji 

sHeteroskedastisitas sdalam spenelitian sini smenggunakan suji sGlejser, syaitu 

sdengan smembandingkan snilai ssig. s>0,05 smaka sdapat sdiambil skeputusan 

sbahwa stidak sterjadi sheteroskedastisitas. 

 

3.7     Uji sRegresi sBerganda 

Analisis sregresi sdigunakan s untuk smeramalkan sbagaimana skeadaan s(naik 

sturunnya) svariabel sdependen, sbila sdua satau slebih svariabel sindependen ssebagai 

sfaktor sprediktor s s sdi smanipulasi satau sdi snaikturunkan snilainya.
63

 sPersamaan sregresi 

syang sdigunakan sdalam spenelitian sini sadalah spersamaan sregresi suntuk sdua sprediktor 

sdengan smemakai srumus sregresi ssebagai sberikut: 

               
   

 

Keterangan s: 

  = sBrand slove 

   = sBrand simage 
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 s   = sBrand strust 

  = sBilangan skonstanta 

  = sKoefisien sregresi s 

  = sVariabel sgangguan 

 

3.8    Uji sHipotesis 

Pengujian shipotesis smerupakan s langkah suntuk smembuktikan spernyataan 

syang sdikemukakan sdalam sperumusan shipotesis. sHipotesis s akan s diterima s apabila 

s hasil s penelitian sdapat smendukung spernyataan shipotesis sdan ssebaliknya sakan 

sditolak sapabila shasil spenelitian stidak smendukung spernyataan shipotesis. 

 

3.8.1 Uji st 

Uji st sadalah ssuatu sanalisis sstatistik syang smenunjukkan sseberapa sjauh 

spengaruh ssatu svariabel sindependen ssecara sindividu sdalam smenerangkan 

svariasi svariabel sdependen. sDalam spenelitian sini smenggunakan 

sSoftware sSPSS sversi s22, syaitu sdengan smelihat stabel scoefficients spada skolom 

ssig. s Jika sprobabilitas snilai st satau ssignifikansi s<0,05, smaka sdapat sdikatakan 

sbahwa sterdapat spengaruh ssecara sparsial santara s variabel sbebas s(Brand 

simage sdan sBrand strust) sterhadap svariabel sterikat s(Brand slove). sLangkah-

langkah spengujian ssecara sumum: 

a. Menentukan shipotesis snilai sdan shipotesis salternatif s 

Ho s:βi s= s0, sBerarti stidak sada spengaruh syang ssignifikan santara svariabel 

sindependen sterhadap svariabel sdependen. sHA:βi s≠0, sBerarti sada 

spengaruh syang ssignifikan santara svariabel sindependen sterhadap svariabel 

sdependen. 

b. Kesimpulan s 

Dengan smembandingkan sprobabilitas snilai st satau ssignifikansi s<0,05 s, 

smaka sdapat sdiambil skesimpulan sHo sditolak. 

3.8.2 Uji sF 



 
 

61 
 

Uji sF sadalah ssuatu sanalisis sstatistik syang smenunjukkan sapakah 

ssemua svariabel sindependen syang sdimasukkan sdalam smodel smempunyai 

spengaruh ssecara sbersama-sama sterhadap svariabel sdependen. sTingkat 

ssignifikansi smenggunakan sa s= s5% satau s0,05. sUji sF sdalam spenelitian sini 

smenggunakan ssoftware sSPSS sversi s22, syaitu sdengan smelihat stabel sANOVA 

sdalam s kolom s sig, sjika sprobabilitas s< s0,05, smaka sdapat sdikatakan sterdapat 

s pengaruh s yang ssignifikan ssecara s bersama-sama s variabel sindependen 

s(Brand simage sdan s sBrand strust) sterhadap svariabel s terikat s s(Brand slove) 

sdan smodel sregresi sbisa sdipakai suntuk smemprediksi svariabel sterikat. 

a. Perumusan sHipotesis 

H0 s: sβl s= sβ2 s= sβ3= sβ4= s0, sartinya stidak sada spengaruh svariabel sbrand 

simage s(X1) sdan sbrand strust s(X2) sterhadap sbrand slove s(Y). 

Ha s: sβl s≠ sβ2 s≠ sβ3 s≠ sβ4 s≠ s0, sartinya sada spengaruh svariabel sbrand simage 

s(X1) sdan sbrand strust s(X2) sterhadap sbrand slove s(Y). 

b. Kesimpulan 

Dengan smelihat shasil stabel sANOVA sdalam skolom ssig, sjika sprobabilitas 

s< s0,05, smaka sdapat sdikatakan sH0 sditolak. 

 

3.8.3 Koefisien sDeterminasi s(Uji sR2) 

Uji sR2 sadalah ssuatu sanalisis sstatistik syang smenunjukkan sseberapa 

sjauh spengaruh smodel sdalam smenerangkan svariasi svariabel sdependen. 

sDalam spenelitian sini smenggunakan sAdjusted sR sSquare skarena sdalam 

sregresi sini smenggunakan slebih sdari sdua svariabel sbebas. sHasil sperhitungan 

sAdjusted sR2 sdapat sdilihat spada soutput sModel sSummary. sPada skolom 

sAdjusted sR2 sdapat sdiketahui sberapa spersentase syang sdapat sdijelaskan soleh 

svariabel-variabel sbebas sterhadap svariabel sterikat. sSisanya sdipengaruhi satau 

sdijelaskan soleh svariabel- svariabel slain syang stidak sdimasukkan sdalam smodel 

spenelitian sini.
64
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BAB sIV 

HASIL sDAN sPEMBAHASAN 

 

4.1     Gambaran sUmum Wardah di sKabupaten sKudus 

4.1.1 Kondisi sDemografi sKabupaten sKudus 

Kependudukan smerupakan sdata spokok syang sdibutuhkan sbaik 

skalangan spemerintah smaupun sswasta ssebagai sbahan suntuk sperencanaan sdan 

sevaluasi shasil spembangunan. sHampir ssetiap saspek sperencanaan 

spembangunan sbaik sdi sbidang ssosial, sekonomi smaupun spolitik smemerlukan 

sdata spenduduk skarena spenduduk smerupakan ssubjek sdan sobjek sdari 

spembangunan. sJumlah spenduduk sKabupaten sKudus spada stahun s2018 

stercatat ssebesar s861.430 sjiwa, sterdiri sdari s423.985 sjiwa slaki-laki s(49,22 

spersen) sdan s437.445 sjiwa sperempuan s(50,78 spersen). sSebagaimana spada 

stabel s4.1 sberikut s: 

Tabel s4.1 sPenduduk, sLaju sPertumbuhan sPenduduk, sDistribusi sPersentase 

sPenduduk, sKepadatan sPenduduk,Rasio sJenis sKelamin sPenduduk sMenurut 

sKecamatan sdi sKabupaten sKudus, s2022 

No Kecamatan Penduduk s(ribu) 
Persentase 

sPenduduk 

Kepadatan sPenduduk 

sper skm2 

Rasio sJenis sKelamin 

sPenduduk 

1. Kaliwungu 97.156 11 2.970 97.63 

2. Kota 99.581 12 9.508 94.04 

3. Jati 110.369 13 4.197 95.76 

4. Undaan 76.759 9 1.070 98.18 

5. Mejobo 77.984 9 2.121 97.14 

6. Jekulo 109.989 13 1.326 97.22 

7. Bae 74.248 9 3.184 96.94 

8. Gebog 105.698 12 1.920 97.28 

9. Dawe 109.646 13 1.277 98.47 

Jumlah 861.430 100 2.026 96.92 

Sumber s: sBPS sKabupaten sKudus stahun s2022 
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Berdasarkan stabel s4.3 sdiatas, sapabila sdilihat spenyebarannya, smaka 

skecamatan syang spaling stinggi spersentase sjumlah spenduduknya sadalah 

sKecamatan sJati syakni ssebesar s12,81 spersen sdari sjumlah spenduduk syang sada 

sdi sKabupaten sKudus, skemudian sberturut-turut sKecamatan sJekulo s12,76 

spersen. sKecamatan sDawe s12,72 spersen. sSedangkan skecamatan syang 

sterkecil sjumlah spenduduknya sadalah sKecamatan sBae ssebesar s8,62 spersen. 

sBila sdilihat sdari sperbandingan sjumlah spenduduk slaki-laki sdan 

sperempuannya, smaka sdiperoleh srasio sjenis skelamin spada stahun s2022 

ssebesar s96,92 syang sberarti sbahwa spada ssetiap s100 spenduduk sperempuan 

sterdapat s97 spenduduk slaki- slaki. sDengan sperkataan slain sbahwa spenduduk 

sperempuan slebih sbanyak sdibandingkan sdengan spenduduk slaki-laki, sini sbisa 

sdilihat sdi ssemua skecamatan, sbahwa sangka srasio sjenis skelamin sdi sbawah s100, 

syaitu sberkisar santara s94,04 sdan s98,47. Pada keadaan di lapangan bahwa 

Kabupaten Kudus memiliki rasio penduduk perempuan lebih banyak 

daripada penduduk laki-laki, sehingga pemasaran produk kosmetik di 

Kabupaten Kudus cukup banyak.  

 

 4.1.2   Penjualan Wardah di Kabupaten Kudus 

 Kosmetik Wardah merupakan salah satu pelopor kosmetik 

bersertifikat halal dari LPPOM MUI di Indonesia yang pertama. Pada 

tahun 1995, PT Paragon Technology and Innovation membuat kosmetik 

yang tidak hanya mempercantik penggunanya tetapi juga yang mampu 

mendekatkan diri dengan Allah SWT karena kosmetik tersebut 

mengandung zat yang halal yaitu kosmetik Wardah. Dikarenakan saat ini 

orang orang semakin aware dengan hal hal yang berbau halal. Hal ini 

menuntut kosmetik merek biasa akhirnya mencantumkan label halal. 

Kosmetik Wardah memberikan jaminan kenyamanan bagi para 

konsumen melalui jaminan kehalalan produk kosmetiknya, sehingga 

membantu konsumen terhindar dari penggunaan bahan yang diragukan 
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kehalalannya.
65

 Tentunya kita tidak ingin melanggar apa yang telah 

disyariatkan oleh agama dalam mengkonsumsi suatu produk sehingga 

membuat kita tidak nyaman dalam menggunakannya. Salah satu upaya 

yang dilakukan kosmetik Wardah adalah dengan menyelenggarakan 

berbagai kampanye. Wardah selalu menjadikan filosofi mereknya, yaitu 

Earth, Love, Life sebagai nyawa dalam setiap kampanyenya.  

PT. Paragon Technology and Inovation dengan data penjualan pada 

3 tahun terakhir yaitu tahun 2019- 2022.  

Gambar 4.1 Grafik data penjualan kosmetik pada seluruh gerai di 

Kudus 3 tahun terakhir 

Sumber: Olah data 2023 

Berdasarkan sumber data yang diperoleh dari penjualan dapat dilihat 

bahwa penjualan dari produk kosmetik wardah pada seluruh gerai di kudus 

mengalami kenaikan dan penurunan penjualan selama 3 tahun terakhir, 

namun pada sisi positif nya penjualan produk memiliki grafik yang 

konsisten. Merek Wardah sendiri memang masih harus bersaing dengan 
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merek lain, tetapi dengan memiliki grafik yang konsisten dari tahun 2020 

ke tahun 2022 Wardah dinilai cukup menguasai pemasaran karena tidak 

memiliki banyak penurunan penjualan tiap bulan yang signifikan. 

 

4.2     Deskriptif sData sPenelitian sdan sKarakteristik sResponden 

4.2.1 Deskriptif sData sPenelitian 

Penelitian sini sdilakukan sdengan steknik ssampel syang sdigunakan 

sadalah snon-problability ssampling syaitu spurposive ssampling. sPurposive 

ssampling sadalah sresponden syang sterpilih smenjadi sanggota ssampel satas 

sdasar spertimbangan stertentu sdengan smembagikan skuesioner skepada 

sresponden syang stelah sditetapkan syaitu spengguna sproduk skosmetik sWardah 

sdi sKabupaten sKudus. sPenyebaran skuesioner sdilakukan sdari stanggal s08 

sMaret ss/d s13 sMaret s2023, ssampel syang sdigunakan speneliti sberjumlah s100 

sresponden sdari s1652 spopulasi syang sada. sSetelah sdata skuesioner sterisi 

skemudian sakan sdiolah sdengan salat sanalisis sSPSS. 

 

4.2.2 Karakteristik sResponden 

Responden sdalam spenelitian sini sadalah spengguna sproduk skosmetik 

sWardah sdi sKabupaten sKudus syang sberjumlah s100 sresponden. sAdapun 

sbeberapa skarakteristik smasing-masing sresponden syaitu, snama sresponden, 

susia, salamat, sdan spekerjaan. sData sini sbertujuan suntuk smenggambarkan 

skeadaan satau skondisi sresponden ssehingga speneliti smudah sdalam 

smendapatkan sinformasi sdan smemahami shasil- shasil spenelitian snanti. 

sBerdasarkan shasil spenelitian skepada s100 sresponden smelalui skuesioner syang 

sdisebarkan stelah sdidapatkan sgambaran skarakteristik sresponden ssebagai 

sberikut: 

1. Usia 
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Karakteristik sresponden sberdasarkan susia spengguna sproduk 

skosmetik sWardah sdi sKabupaten sKudus syang sdiambil ssebagai 

sresponden sadalah ssebagai sberikut: 

Tabel s4.2 

Usia sResponden 

 Usia Frequency Precent 

Valid 15-20 64 64.0 

21-25 23 23.0 

26-30 9 9.0 

31-35 4 4.0 

Total 100 100.0 

Sumber sdata: sOutput sspss syang sdiolah, s2023 

Berdasarkan sketerangan spada stabel s4.2 sdi satas, sdapat sdiketahui 

stentang susia spengguna sproduk skosmetik sWardah sdi sKabupaten sKudus 

syang sdiambil ssebagai sresponden. sUsia syang spaling sbanyak smengisi 

skuesioner spada spenelitian sini sadalah susia s15-20 stahun ssebanyak s64 

sresponden satau s64%, skemudian syang spaling ssedikit smengisi skuesioner 

susia s31-35 stahun ssebanyak s4 sresponden satau s4%. sDari sketerangan sdi 

satas smenunjukkan sbahwa ssebagian sbesar spengguna sproduk skosmetik 

sWardah sdi sKabupaten sKudus syang sdiambil ssebagai sresponden sdalam 

spenelitian sini sadalah susia s15-20 stahun. s 

 

 

 

2. Alamat 

Karakteristik sresponden sberdasarkan susia spengguna sproduk 

skosmetik sWardah sdi sKabupaten sKudus syang sdiambil ssebagai 

sresponden sadalah ssebagai sberikut: 
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Tabel s4.3 

Alamat sResponden 

 Alamat s Frequency Precent 

Valid Kota 19 19.0 

Undaan 5 5.0 

Jati 6 6.0 

Mejobo 3 3.0 

Jekulo 6 6.0 

Dawe 3 3.0 

Gebog 33 33.0 

Kaliwungu 16 16.0 

Bae 9 9.0 

Total 100 100.0 

Sumber sdata: sOutput sspss syang sdiolah, s2023 

Berdasarkan sketerangan spada stabel s4.3 sdi satas, sdapat sdiketahui 

stentang salamat spengguna sproduk skosmetik sWardah sdi sKabupaten 

sKudus syang sdiambil ssebagai sresponden. sAlamat syang spaling sbanyak 

smengisi skuesioner spada spenelitian sini sberalamat sdi sKecamatan sGebog 

sdengan s33 sresponden satau s33%, skemudian syang spaling ssedikit smengisi 

skuesioner sberalamat sKecamatan sMejobo sdan sDawe syang smasing-

masing ssebanyak s3 sresponden satau s3%. sDari sketerangan sdi satas 

smenunjukkan sbahwa ssebagian sbesar spengguna sproduk skosmetik 

sWardah sdi sKabupaten sKudus syang sdiambil ssebagai sresponden sdalam 

spenelitian sini sberalamat sdi sKecamatan sGebog. 

 

 

3. Pekerjaan s 

Karakteristik sresponden sberdasarkan spekerjaan spengguna 

sproduk skosmetik sWardah sdi sKabupaten sKudus syang sdiambil ssebagai 

sresponden sadalah ssebagai sberikut: 
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Tabel s4.4 

Pekerjaan sResponden 

 Pekerjaan s Frequency Precent 

Valid Mahasiswi 36 36.0 

Pelajar 34 34.0 

Karyawan 

sSwasta 
24 24.0 

Wiraswasta 3 3.0 

Ibu sRumah 

sTangga 
3 3.0 

Total 100 100.0 

Sumber sdata: sOutput sspss syang sdiolah, s2023 

Berdasarkan sketerangan spada stabel s4.4 sdi satas, sdapat sdiketahui 

stentang spekerjaan spengguna sproduk skosmetik sWardah sdi sKabupaten 

sKudus syang sdiambil ssebagai sresponden. sPekerjaan syang spaling sbanyak 

smengisi skuesioner spada spenelitian sini sadalah smahasiswi ssebanyak s36 

sresponden satau s36%, skemudian syang spaling ssedikit smengisi skuesioner 

ssebagai swiraswasta sdan sibu srumah stangga syang smasing-masing 

smemiliki s3 sresponden satau s3%. sDari sketerangan sdi satas smenunjukkan 

sbahwa ssebagian sbesar spengguna sproduk skosmetik sWardah sdi 

sKabupaten sKudus syang sdiambil ssebagai sresponden sdalam spenelitian sini 

sadalah sMahasiswi. s 

 

 

 

 

4.3  Uji sInstrumen sPenelitian s 

 Pengujian sinstrumen spenelitian smenggunakan suji svaliditas sdan suji sreliabilitas 

syaitu smerupakan smetode sanalisis sdata syang spenting sdilakukan sdalam ssetiap 
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spenelitian. sInstrumen sdapat sdikatakan svalid sjika sinstrumen stersebut sdapat 

sdigunakan suntuk smengukur sapa syang sharus sdiukur, ssebaliknya sinstrumen syang 

sreliabel sdigunakan suntuk sbeberapa skali smengukur sobjek syang ssama, sakan stetapi 

smenghasilkan sdata syang ssama. sUntuk smendapatkan shasil sinstrument syang svalid 

sdan sreliabel situ stergantung spada spenyebaran skuesioner syang sdibagikan speneliti 

skepada sresponden. 

4.3.1 Uji sValiditas 

Uji svaliditas sbertujuan suntuk smengukur svalid stidaknya ssuatu sitem 

spernyataan.
66

 sSuatu sinstrumen spengukur sdikatakan svalid sjika sinstrumen 

stersebut smengukur sapa syang sseharusnya sdiukur. sPenelitian sini 

smenggunakan s3 s(tiga) svariabel sdan sjumlah spernyataan skuesioner svariabel 

sterdiri sdari s18 sitem sdiantaranya: sdengan srincian, sbrand simage s(BI) s6 sitem 

spernyataan, sbrand strust s(BT) s6 sitem spernyataan, sdan sbrand slove s(BL) s6 

sitem spernyataan. sValiditas spenelitian sini smenggunakan sperhitungan 

sstatistik sSoftware sSPSS sVersi sWindows s20, smaka sdapat sdijelaskan svaliditas 

sdata svariabel ssebagai sberikut: 

 

 

 

 

 

 

 

Tabel s4.5 

Hasil sUji sValiditas sInstrumen 

No Item sPertanyaan Nilai sPearson Nilai sR sTabel Keterangan 
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 Haryadi Sarjono dan Winda Julianita, SPSS vs Lisrel Sebuah Pengantar, Aplikasi untuk 
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sCorrelation 

1 BI s1 0,550 0,194 Valid 

2 BI s2 0,628 0,194 Valid 

3 BI s3 0,630 0,194 Valid 

4 BI s4 0,635 0,194 Valid 

5 BI s5 0, s667 0,194 Valid 

6 BI s6 0,654 0,194 Valid 

7 BT s1 0,594 0,194 Valid 

8 BT s2 0,754 0,194 Valid 

9 BT s3 0,772 0,194 Valid 

10 BT s4 0,688 0,194 Valid 

11 BT s5 0,752 0,194 Valid 

12 BT s6 0,632 0,194 Valid 

13 BL s1 0,758 0,194 Valid 

14 BL s2 0,778 0,194 Valid 

15 BL s3 0,747 0,194 Valid 

16 BL s4 0,826 0,194 Valid 

17 BL s5 0,775 0,194 Valid 

18 BL s6 0,780 0,194 Valid 

Sumber sdata: soutput sspss syang sdiolah, s2023 
 

Berdasarkan shasil spengujian spada stabel s4.5, smenunjukkan sitem 

sindikator sdari svariabel sX1, sX2 sdan sY svalid skarena smemiliki snilai sR shitung s> 

sR stabel ssehingga sitem spertanyaan stetap sdapat sdigunakan sdalam spenelitian 

sselanjutnya. 

 

4.3.2 Uji sReliabilitas 

Reliabilitas smerupakan skonsistensi sdiantara sbutir-butir spernyataan 

sdalam ssuatu sinstrumen. sUji sreliabilitas spada spenelitian sini smenggunakan s3 

s(tiga) svariabel sdi santaranya: sbrand slove s(Y) ssebagai svariabel sdependen sdan 

s2 svariabel sindependen syaitu: sbrand simage s(X1), sdan sbrand strust s(X2). 

 

 

 

Tabel s4.6 
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Hasil sUji sReliabilitas sInstrumen 

No Variabel Nilai sCronbach‟s 

sAlpha 

Nilai sSignfikansi Keterangan 

1 Brand sImage 0,704 0,70 Reliabel 

2 Brand sTrust 0,784 0,70 Reliabel 

3 Brand sLove 0,868 0,70 Reliabel 

Sumber sdata: soutput sspss syang sdiolah, s2023 

Berdasarkan stabel s4.6 smenunjukkan snilai sCronbach salpha s> snilai 

ssignifikan s70% satau s0,70 smaka skoefisien stersebut sreliabel. sTingkat 

sreliabilitas ssuatu skonstruk/variabel sdapat sdilihat sdari shasil sstatistik 

scroanbach salpha s(a) ssuatu svariabel sdikatakan sreliabel sjika smemberikan 

snilai scroanbach salpha s>0,70.67 sJadi, shasil spengujian scukup smemuaskan 

skarena ssemua sinstrumen smemiliki stingkat sreliabilitas s(keandalan) syang 

scukup stinggi, ssehingga sdapat sdianggap sreliabel. 

 

4.4     Uji sAsumsi sKlasik 

4.4.1 Uji sNormalitas 

 Uji snormalitas sbertujuan suntuk smengetahui sapakah sdata syang 

sdiambil sberasal sdari spopulasi syang sberdistribusi snormal satau stidak. 

sDibawah sini sdapat sdilihat shasil suji snormalitas sdengan sdengan steknik 

sKolmogorov-Smirnov sdan sNormal sP-P sPlot sseperti sgambar sdibawah sini 

 

 

 

Tabel s4.7 
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Uji sKolmogorov- sSmirnov 

One-Sample sKolmogorov-Smirnov sTest 

 Unstandardized 

sResidual 

N 100 

Normal sParameters
a,b

 
Mean .0000000 

Std. sDeviation 2.75137234 

Most sExtreme 

sDifferences 

Absolute .055 

Positive .055 

Negative -.039 

Kolmogorov-Smirnov Sz .546 

Asymp. sSig. s(2-tailed) .927 

a. sTest sdistribution sis sNormal. 

b. sCalculated sfrom sdata. 

 

Nilai sKolmogroc-Smirnov sZ ssebesar s0,546 sdan snilai sAsymp. sSig s(2-

tailed) ssebesar s0,927. sDengan shasil suji syang sdiperoleh smaka sdapat sdiartikan 

sbahwa sdata sresidual smempunyai sdistribusi snormal skarena snilai sAsymp. sSig 

s(2-tailed) s> s0,05. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Grafik s4.1 
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Hasil sUji sNormalitas 

 

hasil skurva snormal sprobability splot smemperlihatkan sbahwa stitik-

titik spada sgrafik sberhimpit sdan smengikuti sgaris sdiagonalnya, ssehingga sdapat 

sdisimpulkan smodel sregresi sberdistribusi snormal. 

 

4.4.2 Uji sMultikolinearitas 

Uji smultikolinearitas sbertujuan suntuk smenguji sapakah smodel sregresi 

sditemukan sadanya skorelasi santar svariabel sbebas s(independen). sModel 

sregresi syang sbaik sseharusnya stidak sterjadi skorelasi sdiantara svariabel 

sindependen. sDibawah sini sdapat sdilihat shasil suji smultikolinearitas: 

 

 

 

 

Tabel s4.8 



 
 

75 
 

Hasil sUji sMultikolinearitas 

 

Berdasarkan sTabel sdiatas, smaka sdapatdiketahui sbahwa ssemua 

svariabel smemiliki snilai sVIF s< s10 sdan snilai stolerance s> s0,1. sSehingga sdapat 

sdisimpulkan sbahwa ssemua svariabel sbebas stidak sterjadi smultikolinearitas 

santar svaraibel sdalam smodel sregresi spenelitian sini. 

 

4.4.3 Uji sHeteroskedastisitas 

 Uji sheteroskedastisitas sbertujuan smenguji sapakah sdalam smodel 

sregresi sterjadi sketidaksamaan svarian sdari sresidual ssatu spengamatan ske 

spengamatan syang slain. sJika svarian sdari sresidual ssatu spengamatan ske 

spengamatan syang slain stetap, smaka sdisebut shomoskedastisitas sdan sjika 

sberbeda sdisebut sheteroskedastisitas. sModel sregresi syang sbaik sadalah syang 

shomoskedastisitas satau stidak sterjadi sheteroskedastisitas. 

 

 

 

Tabel s4.9 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized 

sCoefficients 

Standardized 

sCoefficients 

t Sig. Collinearity 

 sStatistics 

B Std. 

sError 

Beta Tolerance VIF 

1 

(Constant) 1.296 2.698  .480 .632   

Brand 

image 

.565 .146 .419 3.880 .000 .530 1.886 

Brand trust .317 .128 .268 2.479 .015 .530 1.886 

a. sDependent sVariable: sY 
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Uji sGlejser 

 

Berdasarkan sTabel sdiatas, smaka sdapat sdiketahui sbahwa snilai 

ssignifikansi sdari smasing-masing svariabel sbebas s> s0,05, ssehingga sdapat 

sdisimpulkan sbahwa smodel sregresi stidak sterjadi sheteroskedastisitas. 

sSehingga smodel sregresi sdianggap ssudah smemenuhi suji sasumsi sklasik 

sdengan sdemikian spenelitian sini slayak suntuk sdilakukan spengujian sregresi. 

Grafik s4.2 

Hasil sGrafik sUji sHeteroskedastisitas

 

 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized 

sCoefficients 

Standardized 

sCoefficients 

t Sig. 

B Std. sError Beta 

1 

(Constant) 1.043 1.679  .621 .536 

Brand sImage .065 .091 .100 .716 .475 

Brand sTrust -.020 .080 -.035 -.251 .802 

a. sDependent sVariable: sRES2 
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Dari sgrafik s4.2 sHasil smenunjukkan stitik-titik smenyebar stidak 

smembentuk spola stertentu sdan smenyebar stidak sberaturan ssehingga sdapat 

sdiartikan smodel sregresi stidak sterjadi sheteroskedastisitas. 

4.5      Analisis sRegreasi sBerganda 

  Analisis sregresi sberganda sbertujuan smengetahui spengaruh sBrand 

sImage, sdan sBrand sTrust sterhadap sBrand sLove spada sPengguna sProduk 

sWardah. sDengan skata slain sanalisis sini sdigunakan suntuk smengetahui santara 

svariabel sindependent sterhadap svariabel sdependen. sAdapun sberdasarkan 

sperhitungan sdiperoleh shasil ssebagai sberikut: 

               
   

Setelah sdiolah sdengan smenggunakan sSoftware sSPSS s20 sFor sWindows 

sdiperoleh snilai skoefisien sregresi ssebagai sberikut: 

Tabel s4.10 

Analisis sRegresi 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized 

sCoefficients 

Standardized 

sCoefficients 

t Sig. 

B Std. 

sError 

Beta 

1 

(Constant) 1.296 2.698  .480 .632 

Brand image 

(X1) 

.565 .146 .419 3.880 .000 

Brand trust 

(X2) 

.317 .128 .268 2.479 .015 

a. sDependent sVariable: sY 

Sumber sdata: soutput sspss syang sdiolah, s2023 

Berdasarkan stabel s4.12 s sY: s1,296 s+ s0,565X1 s+ s0,317X2 s+ s2,698 

Dari spersamaan sregresi slinear sberganda sdiatas, sdapat sdijelaskan ssebagai 

sberikut: 
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1. Nilai skonstanta s(a) smemiliki snilai spositif ssebesar s1,296. sHal sini 

smenunjukkan spengaruh syang ssearah santara svariabel sindependent sdan 

svariabel sdependen. sApabila sX1 sdan sX2 sbernilai s0 spersen satau stidak 

smengalami sperubahan, smaka snilai sY ssebesar s1,296 

2. Nilai skoefisien sregresi svariabel sX1 ssebesar s0,565. sNilai stersebut 

smenunjukkan sapabila smengalami skenaikan ssebesar s1% smaka sakan 

smengalami skenaikan ssebesar s0,565. sDengan svariabel slainnya sdianggap 

skonstan. 

3. Nilai skoefisien sregresi svariabel sX2 ssebesar s0,317. sNilai stersebut 

smenunjukkan sapabila smengalami skenaikan ssebesar s1% smaka sakan 

smengalami skenaikan ssebesar s0, s317. sDengan svariabel slainnya sdianggap 

skonstan. 

 

4.6      Uji sHipotesis 

4.6.1 Koefisien sDeterminasi s(Uji sR
2
) 

Uji s  
 sadalah ssuatu sanalisis sstatistik syang smenunjukkan sseberapa 

sjauh spengaruh smodel sdalam smenerangkan svariasi svariabel sdependen. 

sDalam spenelitian sini smenggunakan sAdjusted sR sSquare skarena sdalam 

sregresi sini smenggunakan slebih sdari sdua svariabel sbebas. sHasil sperhitungan 

sAdjusted s  
 s sdapat sdilihat spada soutput sModel sSummary. sPada skolom 

sAdjusted s  
 sdapat sdiketahui sberapa spresentase syang sdapat sdijelaskan soleh 

svariabel sbebas sterhadap svariabel sterikat. sSisanya sdipengaruhi satau 

sdijelaskan soleh svariabel-variabel slain syang stidak sdimasukkan sdalam smodel 

spenelitian sini. 
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Tabel s4.11 

Hasil sUji sKoefisien sDeterminasi s(    

Model sSummary
b
 

Model R R sSquare Adjusted sR 

sSquare 

Std. sError sof 

sthe sEstimate 

1 .633
a
 .401 .388 2.780 

a. sPredictors: s(Constant), sX2, sX1 

b. sDependent sVariable: sY 

 

Berdasarkan stabel s4.11 sHasil spengujian smenunjukkan snilai 

skoefisien sdeterminasi s(Adjs sR
2
) ssebesar s0,388 satau s38,8% svariabel 

sY sdipengaruhi soleh svariabel sX1 sdan sX2 sdan ssisanya s61,2% 

sdijelaskan soleh svariabel slain sdiluar spenelitian. 

4.6.2 Uji sSignifikan sSimultan s(Uji sf) 

  Uji sF sadalah ssuatu sanalisis sstatistik syang smenunjukkan sapakah 

ssemua svariabel sindependen syang sdimasukkan sdalam smodel smempunyai 

spengaruh ssecara sbersama-sama sterhadap svariabel sdependen.
68

 sVariabel 

sbrand simage sdan sbrand strust sdalam smempengaruhi sbrand slove. sDerajat 

skeyakinan syang sdigunakan sa s= s5% satau s0,05. sUji sF sdalam spenelitian sini 

smenggunakan ssoftware sSPSS s20, syaitu sdengan smelihat stabel sANOVA 

sdalam skolom ssig., sjika sprobabilitas s<0,05, smaka sdapat sdikatakan sterdapat 

spengaruh syang ssignifikan ssecara sbersama- ssama. 

Perumusan sHipotesis 

H0 s: sβl s= sβ2 s= s0, sartinya stidak sada spengaruh svariabel sbrand simage s(X1), sdan 

sbrand strust s(X2) sterhadap sbrand slove s(Y). 

Ha :βl ≠ β2s≠0, sartinya sada spengaruh svariabel sbrand simage s(X1), 

sdan sbrand strust s(X2) sterhadap sbrand slove s(Y) 

                                                           
68

 Ghazali, Imam, Aplikasi Analisis Multivariate Dengan Program IMB SPSS 2, Cet. 

Ketujuh. (Semarang: Badan Penerbit – Undip,2013), h.98 
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Tabel s4.12 

Hasil sUji sF sANOVA 

ANOVA
a
 

Model Sum sof 

sSquares 

df Mean sSquare F Sig. 

1 

Regression 501.125 2 250.563 32.431 .000
b
 

Residual 749.435 97 7.726   

Total 1250.560 99    

a. sDependent sVariable: sY 

b. sPredictors: s(Constant), sX2, sX1 

 

Hasil smenujukkan snilai sF shitung ssebesar s32,431. sSedangkan snilai 

ssignifikansi ssebesar s0,000 syang smana slebih skecil sdari s0,05. sDengan 

sdemikian sdapat sdisimpulkan sbahwa smodel sregresi sberganda sini slayak 

sdigunakan sdan svariabel sindependent smemiliki spengaruh ssecara ssimultan 

sterhadap svariabel sdependen. 

 

4.6.3 Uji sSignifikan sParameter sIndividual s(Uji st) 

Uji st sadalah ssuatu sanalisis sstatistik syang smenunjukkan sseberapa sjauh 

spengaruh ssatu svariabel sindependen ssecara sindividu sdalam smenerangkan 

svariasi svariabel sdependen.
69

 sPenelitian sini smenggunakan sSoftware sSPSS 

sVersi sfor sWindows s22, sUji st sdigunakan suntuk smenguji ssignifikansi skoefisien 

sregresi ssecara sindividu. 

Pengujian sregresi sdigunakan spengujian sdua sarah s(two stailed stest) 

sdengan smenggunakan sa=5% syang sberarti sbahwa stingkat skeyakinan sadalah 

ssebesar s95%, syaitu sdengan smelihat stabel scoefficients spada skolom ssig. sJika 

sprobabilitas snilai st satau ssignifikansi s<0,05, smaka sdapat sdikatakan sbahwa 

sterdapat spengaruh ssecara sparsial santara svariabel sindependen s(brand simage, 
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 Ghazali, Imam, Aplikasi Analisis Multivariate Dengan Program IMB SPSS 2, Cet. 

Ketujuh. (Semarang: Badan Penerbit – Undip,2013), h.98- 99 
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sdan sbrand strust) sterhadap svariabel sdependen s(brand slove). sMenentukan 

shipotesis snilai sdan shipotesis salternative ssebagai sberikut: 

Ho s: sβi s= s0, sBerarti stidak sada spengaruh syang ssignifikan santara svariabel 

sindependen sterhadap svariabel sdependen. 

Ha s: sβi s≠ s0, sBerarti sada spengaruh syang ssignifikan santara svariabel 

sindependen sterhadap svariabel sdependen. 

Tabel s4.13 

 sUji st 

Coefficients
a
 

Model Unstandardized 

sCoefficients 

Standardized 

sCoefficients 

T Sig. 

B Std. sError Beta 

1 

(Constant) 1.296 2.698  .480 .632 

Brand image 

(X1) 

.565 .146 .419 3.880 .000 

Brand trust 

(X2) 

.317 .128 .268 2.479 .015 

a. sDependent sVariable: sY 

 

Berdasarkan stabel s4.13 sApabila snilai ssignifikansi shitung s< snilai ssignifikansi 

salpha s(α) s0,05 smaka sHa sditerima. sBegitupun ssebaliknya, sapabila snilai 

ssignifikansi shitung s> snilai ssignifikansi salpha s(α) s0,05 smaka sHa sditolak. 

sHasil spengujian smenunjukkan sbahwa: 

a) Pengaruh sX1 spada sY 

Nilai skoefisien sdari sX1 smenunjukkan snilai spositif syang sberarti spengaruh 

syang sdiberikan spada sY sbersifat spositif. sDidapatkan snilai ssignifikansi 

ssebesar s0,000 s< s0,05 smenunjukkan sbahwa smemiliki shubungan syang 

sberpengaruh ssignifikan. 

b) Pengaruh sX2 spada sY 

Nilai skoefisien sdari sX2 smenunjukkan snilai spositif syang sberarti spengaruh 

syang sdiberikan spada sY sbersifat spositif. sDidapatkan snilai ssignifikansi 
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ssebesar s0,015 s< s0,05 smenunjukkan sbahwa smemiliki shubungan syang 

sberpengaruh ssignifikan. 

Hasil suji sT sjuga sdapat sdilihat sdengan smembandingkan snilai sT shitung 

sdan sT stabel. sApabila snilai sT shitung s> sT stabel sberarti shasil syang sdiperoleh 

ssignifikan. sUntuk snilai sT stabel sdilihat sdari sdegree sof sfredom s(df), sdimana 

sDf=n-k=100-4=96 sSehingga, sdengan staraf ssignifikan s5% satau s0,05 smaka sT 

stabel spada spenelitian sini sadalah s1,984. 

Nilai sT-tabel syaitu ssebesar s1,984. sSehingga sdidapatkan shasil snilai sT-

hitung svariabel sX1 sdan sX2 s> s1,984 syang sberarti sdidapatkan shasil syang 

ssignifikan. 

 

4.7      Pembahasan sHasil sAnalisis sData 

 Berdasarkan sanalisis sRegresi sLinier sBerganda sdiperoleh spersamaan 

sgaris sregresi s: s 

 s                         
       sPersamaan sgaris stersebut 

sberfungsi ssebagai spedoman suntuk smelakukan sprediksi sterhadap sperubahan 

svariabel sdependen syaitu sbrand slove syang sdipengaruhi svariabel sindependen 

syaitu sbrand simage sdan sbrand strust. sNilai skoefisien sregresi spositif sdiartikan 

sbahwa svariabel sindependen sberpengaruh spositif sterhadap svariabel 

sdependen, speningkatan svariabel sindependen sakan smeningkatkan svariabel 

sdependen sdan sbegitu ssebaliknya. sBerdasarkan sperhitungan sdiperoleh, 

ssebagai sberikut: 

 

4.7.1 Pengaruh sBrand sImage (   s terhadap sBrand sLove spada 

spengguna skosmetik sHalal sWardah s 

Berdasarkan shasil spenelitian syang sdilakukan smenunjukkan sbahwa 

svariabel sbrand simage s(X1) sberpengaruh ssignifikan sterhadap svariabel sbrand 

slove. sHal sini sdibuktikan sdengan shasil ssignifikasi svariabel sbrand simage syang 

smempunyai snilai ssebesar s0,000 slebih skecil sdari s0,05 sdan snilai st shitung s> 

snilai st stabel ssebesar s1,984. sNilai svariabel sbrand simage s(X1) sdalam skoefisien 
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sregresi smemperoleh snilai ssebesar s0,565. sHal sini sdapat sdiartikan sjika sproduk 

sWardah smempunyai scitra smerek syang ssemakin sbaik sdan ssemakin sdikenal 

smasyarakat satau spengguna sWardah, smaka stingkat skecintaan smerek s(brand 

slove) smeningkat ssebesar s56,5%. sCitra smerek smenjadi ssalah ssatu sfaktor syang 

sdapat smempengaruhi skecintaan sterhadap ssuatu smerek. sKarena scitra smerek 

syang sbaik smampu smeningkatkan spenjualan sproduk. sSehingga smasyarakat 

satau spengguna sWardah sakan smelakukan skonsistensi spembelian. sJadi 

shipotesis spertama sdari spenelitian sini sditerima, sdapat sdisimpulkan sbahwa 

svariabel sbrand simage smemiliki spengaruh syang spositif sdan ssignifikan 

sterhadap sbrand slove. 

Hal stersebut smendukung spenelitian ssebelumnya syang sdilakukan 

soleh sBambang, set. sal s(2017) sdengan sjudul s“Pengaruh sBrand sImage, sBrand 

sPersonality, sBrand sExperience sterhadap sBrand sLove sDampaknya spada 

sBrand sLoyalty sGayo sAceh sCoffee sPT. sOro sKopi sGayo sKabupaten sAceh 

sTengah”. sHasil spenelitian stersebut smenunjukkan sbahwa sbrand simage 

sberpengaruh spositif sterhadap sbrand slove.
70

 sPenelitian sini sjuga ssejalan 

sdengan spenelitian syang sdilakukan sAyu sAzizah s(2016) syang sberjudul 

s“Pengaruh sBrand sImage sdan sSense sof sCommunity sTerhadap sBrand sLove 

sPada sIndustri sOtomotif sdi sIndonesia”. sDalam spenelitian stersebut 

smenjelaskan shasil sbahwa sbrand simage smemiliki spengaruh ssignifikan 

sterhadap sbrand slove.
71

 sSelanjutnya spenelitian sini sjuga srelevan sdengan 

spenelitian syang sdilakukan soleh sDwi sPutranto, set. sal. s(2017) syang sberjudul 

s“Pengaruh sBrand sImage sdan sProduct sQuality sterhadap sBrand sLove sdan 

sBrand sLoyalty spada sPengguna sMobil sHonda sJazz sdi sKota sPekanbaru”. 
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 Bambang, et. al, “Pengaruh Brand Image, Brand Personality, Brand Experience 
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2017. 
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sHasil spenelitian smenunjukkan sbahwa sbrand simage sberpengaruh ssignifikan 

sdan spositif sterhadap sbrand slove.
72

 

4.7.2 Pengaruh sBrand sTrust (  ) terhadap sBrand sLove spada 

spengguna skosmetik sHalal sWardah 

Dari shasil spenelitian syang stelah sdilakukan smenunjukkan sbahwa 

svariabel sbrand strust s(X2) sberpengaruh ssignifikan sterhadap svariabel sbrand 

slove. sHal sini sdibuktikan sdengan shasil ssignifikasi svariabel sbrand strust syang 

smempunyai snilai ssebesar s0,015 slebih skecil sdari s0,05 sdan snilai st shitung s> 

snilai st stabel ssebesar s1,984. sNilai svariabel sbrand strust s s(X2) sdalam skoefisien 

sregresi smemperoleh snilai ssebesar s0,317. sHal sini sdapat sdiartikan sbahwa 

skepercayaan smerek ssangat smemiliki speran spenting sdalam sdunia sbisnis. 

sApabila ssuatu sbrand smemberikan slayanan sdan smembangun skepercayaan 

sterhadap sproduk syang sdiproduksi smaka sakan smencipatkan skecintaan 

sterhadap smerek. sJika skepercayaan syang sdibangun soleh sbrand skosmetik 

sWardah ssemakin smelekat spada sbenak spelanggan smaupun smasyarakat, smaka 

stingkat skecintaan smerek s(brand slove) sakan smeningkat ssebesar s31,7%. sJadi 

shipotesis skedua sdari spenelitian sini sditerima, sdapat sdisimpulkan sbahwa 

svariabel sbrand strust smemiliki spengaruh syang spositif sdan ssignifikan 

sterhadap sbrand slove. 

Hal stersebut smendukung spenelitian ssebelumnya syang sdilakukan 

soleh sEmilia sdan sRodhiah s(2021) syang sberjudul s“Pengaruh sSelf- sExpression 

sdan sBrand sTrust sterhadap sElectronic sWord sof sMouth sdengan sBrand sLove 

ssebagai sMediasi spada sKonsumen sVans sdi sJakarta”. sHasil sdari spenelitian 

stersebut smenunjukkan sbahwa sbrand strust smemiliki spengaruh spositif 

sterhadap sbrand slove spada skonsumen sVans sdi sJakarta. sSemakin stinggi 

stingkat sbrand strust smaka sakan smeningkatkan sbrand slove sdari sproduk 
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 Dwi Putranto, et. al. “Pengaruh Brand Image dan Product Quality terhadap Brand 

Love dan Brand Loyalty pada Pengguna Mobil Honda Jazz di Kota Pekanbaru”. Dalam Jurnal 

Online Mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Riau. 
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stersebut.
73

 sPenelitian sini sjuga ssejalan sdengan spenelitian syang sdilakukan 

soleh sDewi sDirayani sdan sMandala s(2022) syang sberjudul s“Peran sBrand sLove 

sMemediasi sPengaruh sBrand sTrust sTerhadap sBrand sLoyalty spada 

sKonsumen sKober sMie sSetan”. sHasil spenelitian stersebut smenjelaskan sbahwa 

sbrand strust sberpengaruh spositif sdan ssignifikan sterhadap sbrand slove.
74

 

sselanjutnya spenelitian sini sjuga srelevan sdengan spenelitian syang sdilakukan 

soleh sMaria sSitumorang s(2019) syang sberjudul s“Pengaruh sBrand sImage sdan 

sBrand sTrust sTerhadap sBrand sLove sSurvei sterhadap sanggota sFan sPage 

sFacebook sZara sdi sIndonesia”. sHasil spenelitian stersebut smenerangkan 

sbahwa sbrand strust smemiliki spengaruh syang ssignifikan sterhadap s sbrand 

slove.
75

 sNamun spenelitian sini stidak ssejalan sdengan spenelitian syang sdilakukan 

soleh sArisahira s(2021) syang sberjudul s“Pengaruh sBrand sTrust sdan sBrand 

sEngagement sterhadap sBrand sLove sSmartphone sSamsung s(Studi sEmpiris 

sPada sPengguna sSmartphone sSamsung sdi sKota sMadiun”. sHasil spenelitian 

stersebut smenerangkan sbahwa sbrand strust stidak sberpengaruh ssignifikan 

sterhadap sbrand slove.
76
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BAB sV 

KESIMPULAN sDAN sSARAN 

 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan shasil spengujian shipotesis sdan sanalisis sdata, sdapat sdiuraikan 

skesimpulan ssebagai sberikut: 

1. Brand sImage sbernilai spositif sdan sberpengaruh ssecara ssignifikan sterhadap 

sBrand sLove sdengan st shitung ssebesar s3,880 s> st stabel s(1,984) sdan ssigfinikasi 

ssebesar s0,000 s< s0,05. s 

Brand sImage sdapat smendorong sfaktor spengambilan skeputusan sdan 

skecenderungan suntuk spembelian sberulang ssuatu sproduk. sSemakin stinggi 

skeputusan syang sdidasarkan spada sBrand sImage, ssemakin stinggi spula sBrand 

sLove syang stercipta spada sbenak spelanggan. 

2. Brand sTrust sbernilai spositif sdan sberpengaruh ssecara ssignifikan sterhadap sBrand 

sLove sdengan st shitung ssebesar s2,479 s> st stabel s(1,984) sdan ssigfinikansi ssebesar 

s0,015 s< s0,05. 

Hal sini sdisebabkan sresponden sdalam spenelitian sini smempunyai spendapat 

sbahwa srasa skepercayaan sdiri smereka sterhadap ssuatu sproduk s(Brand sTrust) 

scukup stinggi. sKepercayaan sdiri sdalam smemilih ssuatu sproduk s(Brand sTrust) 

ssangat smempengaruhi sintensitas spembelian sberulang ssehingga smenciptakan 

sBrand sLove s(Cinta sMerek). 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

87 
 

5.2   Saran 

Dari shasil spenelitian sdan skesimpulan sdiatas, smaka sdapat sdikemukakan ssaran-

saran ssebagai sberikut: 

1. Untuk smerek skosmetik sWardah, sdikarenakan spada sproduk skosmetik smemiliki 

ssangat sbanyak spesaing smaka speneliti smenyarankan sagar spelaksanaan 

spemasaran sserta spromosi sperlu sditingkatkan ssecara sintensif sdan sterus 

smelakukan sinovasi sproduk sbaru suntuk smenarik spelanggan slebih sbanyak slagi 

sserta sdapat smenjadi ssalah ssatu smerek syang smemiliki spopularitas sdi satas smerek 

skosmetik syang slain. s 

2. Untuk spenelitian sselanjutnya, sdiharapkan spenelitian sini sdapat smenjadi sreferensi 

sserta spembanding sdengan spenelitian slainnya sserta sbisa smenambah sdan 

smengkaji ssecara smendalam sdengan sobjek spenelitian sdan ssudut spandang syang 

sberbeda ssehingga sdapat smemperkaya skhasanah skajian s sEkonomi sIslam 

smenggunakan svariabel syang slain. s 
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LAMPIRAN 

Lampiran s1 s: sKuisioner sPenelitian 

KUISIONER sPENELITIAN 

Sehubungan sdengan spenyelesaian stugas sakhir syang ssedang ssaya stempuh sdi 

sFakultas sEkonomi sdan sBisnis sIslam sUIN sWalisongo sSemarang, ssaya smelakukan 

spenelitian syang sberjudul s“Pengaruh sBrand sImage sdan sBrand sTrust sTerhadap sBrand 

sLove sPada sPengguna sProduk sKosmetik sHalal sWardah sMenurut sPerspektif 

sEkonomi sIslam sdi sKabupaten sKudus.” sMaka ssaya smemohon skesediaan ssaudara 

suntuk sdapat smengisi skuisioner sini sguna smemperoleh sdata. sSebelumnya ssaya 

sucapkan sterima skasih satas skesediaan sdan skesungguhan ssaudara suntuk smengisi 

skuisioner sini. 

 

Petunjuk sPengisian 

Baca sdan spahami sbaik-baik ssetiap spernyataan. sKemudian, smenjawab spernyataan-

pernyataan stersebut syang ssesuai sdengan sjawaban sdiri sanda, sdengan scara smemberi 

standa scheck slist(√) spada ssalah ssatu skolom syang stersedia. 

Adapun spilihan sjawaban stersebut ssebagai sberikut: s 

 SS : sSangat sSetuju 

 S : sSetuju 

 N : sNetral 
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 TS : sTidak sSetuju 

 STS : sSangat sTidak sSetuju 

Setiap sorang sdapat smemiliki sjawaban syang sberbeda, skarena situ spilihlah sjawaban 

syang spaling ssesuai sdengan sdiri sanda, skarena stidak sada sjawaban syang sdianggap 

ssalah. s 

Pastikan sjangan sada sbagian syang sterlewat. 

No 

s 
 Brand sImage    

 Pernyataan Indikator STS TS N S SS 

1 Saya smengetahui smerek sWardah 

sdari siklan sdi sTV, sinternet, sdll. 

Pengenalan      

2 Saya smengetahui smerek sWardah 

skarena srekomendasi sdari steman. 

      

3 Saya smengetahui sjika sWardah 

smerupakan smerek skosmetik syang 

smemiliki slatar sbelakang ssyariah. 

Popularitas      

4 Saya smengetahui sjika sWardah 

smerupakan ssalah ssatu smerek 

sterkenal sdi sIndonesia. 

      

5 Saya stertarik suntuk smemilih 

sproduk smerek sWardah sdari 

stampilan sdan sdesain slogo. 

Ketertarikan      

6 Saya stertarik smemilih smerek 

sWardah skarena smemiliki slogo 

ssertifikasi shalal. 
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No 

s 
 Brand sTrust    

 Pernyataan Indikator s STS TS N S SS 

7 Saya spercaya spada sproduk 

smerek sWardah skarena ssudah 

sbersertifikasi shalal. 

Kepercayaan      

8 Saya spercaya sWardah smemiliki 

skomitmen sdalam smenjaga skualitas 

sproduknya. 

      

9 Saya syakin sWardah sselalu 

smemenuhi ssetiap ssaran sdan 

smasukkan sproduk sdari spelanggan 

syang smayoritas smuslim. 

Keyakinan s      

10 Saya syakin smerek sWardah 

smemberikan spelayanan 

sberkualitas spada spelanggan. 

      

11 Saya smerasakan sbahwa smerek 

sWardah smerupakan smerek syang 

saman sdan shalal. 

Keamanan s      

12 Saya smerasa snyaman ssaat sWardah 

smemberikan sganti srugi sjika sterjadi 

ssuatu smasalah spada sproduknya. 
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No 

s 
 Brand sLove    

 Indikator Pernyataan STS TS N S SS 

13 Saya stertarik suntuk smembeli sproduk 

smerek sWardah ssebagai sbrand 

skosmetik ssyariah. 

Rasa sCinta      

14 Saya smemiliki sperasaan ssuka s sdalam 

smembeli sproduk smerek sWardah 

skarena shalal sdan stermasuk sbrand 

skosmetik ssyariah. 

      

15 Saya smembeli sproduk sWardah 

skarena smemiliki skeunggulan ssebagai 

sbrand skosmetik ssyariah syang shalal. s 

Keunikan      

16 Saya stertarik skarena sproduk sWardah 

smemiliki sdesain skemasan syang sunik 

sdan smemiliki sciri skhas sproduk 

ssyariah. 

      

17 Saya smemiliki skeinginan suntuk 

smembeli sproduk sWardah ssecara 

sterus smenerus. 

Keinginan      

18 Saya smemiliki skeinginan suntuk 

smerekomendasikan smerek sWardah 

skepada sorang slain ssesama smuslim. 
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Lampiran s2 s: sData sResponden 

No Nama Usia Pekerjaan Alamat s(kecamatan) 

1 Cika sAmanda 20 Mahasiswi Bae 

2 Iis sAfriani 31 Ibu sRumah sTangga Bae 

3 Eka sRahmawati 22 Karyawan sSwasta Bae 

4 Yulianti 30 Karyawan sSwasta Bae 

5 Siti sMariyatun s 27 Karyawan sSwasta Jekulo 

6 Nia sAnita 25 Karyawan sSwasta Kota sKudus 

7 Hani'am sMaria 23 Karyawan sSwasta Jati 

8 Mayang sSari 23 Karyawan sSwasta Bae 

9 Siti sSundari 28 Karyawan sSwasta Mejobo 

10 Tri sKhumairah 29 Pengusaha s Kota sKudus 

11 Ananda sMutiasari 18 Pelajar Kota sKudus 

12 Fatikhatul sUlya 17 Pelajar Kota sKudus 

13 Afifah 22 Mahasiswi Jati 

14 Resa sNabila 22 Mahasiswi Kaliwungu 

15 Ulya sRahmawati 22 Mahasiswi Jati 

16 Nailin sNajwa 19 Mahasiswi Mejobo 

17 Putri sAmelia 20 Karyawan sSwasta Gebog 

18 Syaira sEka sR 17 Pelajar Gebog 

19 Nirmala sAurelia 17 Pelajar Gebog 

20 Cisa sFolencya s 17 Pelajar Kaliwungu 

21 Annisa sAfra 22 Mahasiswi Kota sKudus 

22 Indira sNiswa sM 23 Karyawan sSwasta Kota sKudus 

23 Maya sPuspita sS 35 Ibu sRumah sTangga Gebog 

24 Aini sRahma sN 17 Pelajar Gebog 

25 Nanda sIrmiyani s 20 Mahasiswi Kota sKudus 

26 Meilisya sUlya sPutri 20 Mahasiswi Undaan 

27 Chicka sRahmania s 18 Pelajar Jati 

28 Retno sRahmawati 35 Ibu sRumah sTangga Jati 

29 Yosi sAdelia sIraawan 18 Pelajar Undaan 

30 Laras sNasila sPutri 17 Pelajar Jati 

31 Tia 22 Mahasiswi Kota sKudus 

32 Sindy 22 Karyawan sSwasta Kota sKudus 

33 Dina sAryani 22 Mahasiswi Undaan 

34 Khayati 30 Karyawan sSwasta Kota sKudus 

35 Mayla s 21 Karyawan sSwasta Kota sKudus 

36 Tatya sAmela 21 Mahasiswi Kota sKudus 

37 Ulfa sFitriani 20 Pelajar Jekulo 

38 Siti sYulaichah 19 Mahasiswi Jekulo 

39 Zumala sMarcelina 21 Mahasiswi Kaliwungu 
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40 Nailis sShofa 18 Mahasiswi Kota sKudus 

41 Sabrina sAmira sY 19 Karyawan sSwasta Kota sKudus 

42 Nawaf sChiwa sM 21 Wiraswasta Gebog 

43 Intan sKhoirun sZia 17 Pelajar Gebog 

44 Arumi sDyah sP 18 Pelajar Kota sKudus 

45 Aulia sCalistanesia 18 Pelajar Bae 

46 Ocha sMaharani 18 Pelajar Gebog 

47 Silvia sRahmah 18 Mahasiswi Gebog 

48 Asyfa sQurrota sA 18 Pelajar Kota sKudus 

49 Fatimatuzzahro 17 Pelajar Kaliwungu 

50 Zallva sNur sSholihah 19 Pelajar Kaliwungu 

51 Jihan sZalfa sNuraini 20 Mahasiswi Kaliwungu 

52 Fitri sHandayani 19 Karyawan sSwasta Gebog 

53 Selvi sArneta sW 20 Karyawan sSwasta Gebog 

54 Dewi sPuspitasari s 20 Karyawan sSwasta Kota sKudus 

55 Amelia sPutri sR 18 Pelajar Kaliwungu 

56 Nadhifa sLutfiatun sN 18 Mahasiswi Kota sKudus 

57 Dewi sRahma sP 17 Pelajar Gebog 

58 Meysa sAlifia sY 19 Pelajar Gebog 

59 Laurencia sVinalta 18 Mahasiswi Bae 

60 Risma sAulia sP 18 Mahasiswi Gebog 

61 Tasmonah 35 Karyawan sSwasta Gebog 

62 Alaina sSalma sA 20 Mahasiswi Dawe 

63 Haidar sMila 25 Karyawan sSwasta Kaliwungu 

64 Fatimatul sHusna 26 Karyawan sSwasta Gebog 

65 Selviana sWati 30 Karyawan sSwasta Kaliwungu 

66 Parmini s 30 Karyawan sSwasta Gebog 

67 Silvi sNavila 18 Karyawan sSwasta Gebog 

68 Nur sAini 30 Karyawan sSwasta Gebog 

69 Intan sRamadhani 19 Mahasiswi Jekulo 

70 Zuliana sNurul s 19 Pelajar Bae 

71 Anisa sFauziyah 16 Pelajar Gebog 

72 Jenky sRamadhani 17 Pelajar Dawe 

73 Vindy sHandayani 17 Pelajar Gebog 

74 Dwi sRahayuningsih 18 Pelajar Gebog 

75 Ayu sChunafasari 16 Pelajar Gebog 

76 Silvia sFarikhatul sM 16 Pelajar Gebog 

77 Noor sKhamidatul sK 15 Pelajar Kaliwungu 

78 Anggun sTri sSaputri 17 Pelajar Kaliwungu 

79 Luna sMaya sM 16 Pelajar Kaliwungu 

80 Lisa sLutfiana 16 Pelajar Gebog 

81 Ida sSulistiani s 22 Karyawan sSwasta Gebog 
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82 Nila sLailatul sM s 22 Mahasiswi Gebog 

83 Fanny sElza sD 22 Mahasiswi Kaliwungu 

84 Sania sNailissoba sH 21 Mahasiswi Kaliwungu 

85 Nabila sIndah sR s 17 Pelajar Gebog 

86 Ratsiana sZulfa sA 18 Mahasiswi Gebog 

87 Fatimah sNaila sF 17 Pelajar Bae 

88 Sabrina sAulia sP 18 Mahasiswi Gebog 

89 Nada sNida'an s 17 Pelajar Gebog 

90 Misfaya sKhaura sA 18 Mahasiswi Kaliwungu 

91 Nayla sDesti sF 19 Mahasiswi Jekulo 

92 Lina sBudiarti 19 Mahasiswi Mejobo 

93 Tika sSofia sM 20 Mahasiswi Undaan 

94 Fiza sNisaidika s 18 Mahasiswi Undaan 

95 Rema sCantika sP 18 Mahasiswi Kaliwungu 

96 Nandita sRahma sE 19 Mahasiswi Dawe 

97 Rosvika sDwi sU 18 Mahasiswi Kota sKudus 

98 Nusrotus sTsaniyatul 22 Mahasiswi Gebog 

99 Noor sHalimah 25 Wiraswasta Gebog 

100 Maulida sKhasanah s 20 Mahasiswi Jekulo 

 

Lampiran s3 s: sHasil sJawaban sResponden 

NO  s  s  s X1  s  s  s  S  s  S X2  s  s  s  s  s  s Y  s  s  s 

 s 

BI 

s1 
BI 

s2 
BI 

s3 
BI 

s4 
BI 

s5 
BI 

s6 Jml 
BT 

s1 
BT 

s2 
BT 

s3 
BT 

s4 
BT 

s5 
BT 

s6 Jml 
BL 

s1 
BL 

s2 
BL 

s3 
BL 

s4 
BL 

s5 
BL 

s6 Jml 

1 5 5 5 5 3 4 27 4 4 4 4 4 4 24 5 5 5 4 4 5 28 

2 4 5 4 4 4 5 26 5 4 5 5 4 4 27 5 5 5 4 3 3 25 

3 5 4 5 5 3 5 27 4 4 3 4 4 5 24 4 4 3 3 3 4 21 

4 4 4 4 4 3 4 23 4 4 3 3 4 4 22 5 5 5 5 5 5 30 

5 3 3 3 3 3 3 18 3 3 3 3 3 3 18 4 4 3 3 3 3 20 

6 4 4 5 4 4 5 26 4 4 4 4 4 4 24 5 5 5 5 5 5 30 

7 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 5 5 5 27 

8 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 24 4 4 5 5 5 5 28 

9 4 4 3 3 4 5 23 4 4 3 3 4 5 23 3 3 3 3 3 3 18 

10 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 30 4 5 5 5 5 5 29 

11 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 24 

12 5 4 5 4 4 5 27 5 5 5 5 5 4 29 5 5 4 4 4 5 27 

13 4 4 5 4 4 4 25 3 3 4 5 5 5 25 5 5 4 4 4 4 26 

14 3 4 5 5 5 4 26 3 4 5 4 3 3 22 3 3 3 4 5 5 23 

15 4 4 4 5 5 5 27 3 3 4 5 4 5 24 4 5 4 5 4 5 27 

16 3 3 3 3 3 3 18 3 3 3 3 3 3 18 3 3 3 3 3 3 18 

17 5 4 4 4 4 4 25 3 3 4 5 4 4 23 4 4 4 4 3 4 23 
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18 4 4 5 5 4 4 26 4 4 4 5 5 5 27 3 3 3 3 3 3 18 

19 4 4 4 4 3 3 22 4 4 3 3 4 3 21 4 3 3 3 3 3 19 

20 4 3 4 4 4 4 23 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 24 

21 4 4 5 5 4 5 27 5 5 3 4 5 4 26 5 4 3 3 3 3 21 

22 4 3 3 5 3 4 22 4 5 3 4 4 4 24 4 4 3 3 3 3 20 

23 4 4 4 5 3 4 24 4 4 4 3 4 4 23 5 4 5 4 3 4 25 

24 4 3 5 5 3 5 25 5 5 4 4 5 3 26 3 4 4 4 3 4 22 

25 5 3 4 5 3 5 25 4 4 3 4 5 5 25 4 3 5 4 3 3 22 

26 5 4 5 5 4 5 28 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 4 4 28 

27 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 30 

28 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 30 

29 5 5 3 5 4 5 27 5 5 5 5 5 5 30 4 3 5 3 3 5 23 

30 5 4 5 4 5 4 27 5 4 5 4 5 4 27 5 4 5 4 5 4 27 

31 5 3 4 5 5 4 26 4 4 4 4 4 4 24 3 3 3 3 3 3 18 

32 4 4 4 5 3 5 25 5 5 4 4 5 5 28 3 3 3 3 3 3 18 

33 4 4 4 4 5 5 26 4 4 4 5 5 3 25 3 3 3 3 3 3 18 

34 5 4 4 4 3 4 24 4 4 5 5 4 4 26 4 4 3 5 3 5 24 

35 5 4 4 4 3 4 24 4 4 5 5 4 4 26 5 4 3 5 3 4 24 

36 5 4 4 4 3 4 24 4 4 5 5 4 4 26 4 4 5 4 4 4 25 

37 4 4 4 4 4 4 24 5 3 3 3 4 3 21 3 3 3 4 3 3 19 

38 4 4 4 5 3 3 23 4 4 3 3 4 4 22 4 4 4 3 3 3 21 

39 5 3 5 5 3 3 24 3 4 4 5 5 5 26 3 5 3 4 3 3 21 

40 5 4 5 4 3 4 25 5 3 3 3 4 3 21 3 4 3 3 3 4 20 

41 4 3 4 3 3 3 20 3 3 3 4 3 4 20 3 3 3 3 3 3 18 

42 5 4 5 5 4 5 28 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 4 5 5 29 

43 5 4 5 5 4 5 28 5 4 5 4 5 5 28 3 4 5 5 4 5 26 

44 4 4 4 4 3 4 23 4 4 3 4 4 3 22 4 4 4 3 4 4 23 

45 5 4 4 4 3 4 24 4 4 3 4 4 3 22 4 4 4 3 3 4 22 

46 4 3 4 4 3 4 22 4 4 3 3 4 3 21 3 3 3 3 3 4 19 

47 5 4 4 4 3 4 24 4 4 3 4 4 3 22 4 4 4 3 3 4 22 

48 4 4 3 4 3 4 22 3 3 3 4 4 4 21 3 4 4 4 3 3 21 

49 5 3 4 4 3 5 24 4 5 3 4 5 3 24 4 4 4 3 3 3 21 

50 5 4 3 3 3 4 22 5 3 4 3 4 3 22 3 3 3 3 3 3 18 

51 4 3 5 3 4 3 22 3 4 3 5 4 5 24 3 4 3 3 4 3 20 

52 4 4 5 5 3 3 24 5 5 5 5 5 3 28 3 4 5 4 3 4 23 

53 5 3 5 5 4 5 27 5 5 4 4 5 3 26 5 5 5 4 4 3 26 

54 5 3 5 5 3 4 25 4 4 3 3 4 5 23 3 3 3 3 3 3 18 

55 5 3 5 5 3 3 24 3 3 5 5 5 3 24 3 3 4 3 5 3 21 

56 4 3 5 5 3 5 25 5 4 3 3 4 3 22 3 4 4 3 3 3 20 

57 4 3 4 4 3 4 22 4 4 3 3 4 3 21 3 3 3 3 3 4 19 

58 4 3 4 4 3 4 22 4 4 3 3 4 3 21 3 3 3 3 3 3 18 

59 3 4 5 4 3 4 23 4 4 3 3 3 5 22 3 3 4 3 3 4 20 
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60 5 4 4 4 3 4 24 4 4 3 4 4 3 22 4 4 4 3 3 5 23 

61 4 4 4 4 3 4 23 4 4 4 4 4 3 23 3 3 3 4 3 4 20 

62 5 3 4 4 3 4 23 4 3 3 4 4 3 21 4 3 4 3 3 4 21 

63 5 4 5 4 3 4 25 5 5 4 4 5 4 27 5 4 5 3 3 4 24 

64 4 3 3 4 3 4 21 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 3 4 23 

65 4 4 4 4 3 5 24 4 4 3 4 5 3 23 4 4 4 4 4 4 24 

66 4 4 4 4 3 4 23 4 4 3 4 4 3 22 5 5 5 5 4 4 28 

67 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 30 

68 4 3 4 4 3 4 22 4 4 3 5 5 3 24 4 4 4 4 4 3 23 

69 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 30 4 4 4 4 4 4 24 

70 4 4 4 5 3 5 25 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 24 

71 4 4 5 5 3 4 25 4 3 3 4 4 3 21 3 3 3 3 3 3 18 

72 4 3 3 3 3 3 19 3 3 3 5 3 4 21 3 3 3 3 3 3 18 

73 4 4 5 5 3 4 25 4 3 3 4 4 3 21 3 3 4 3 3 3 19 

74 3 3 4 5 3 3 21 5 5 3 5 5 4 27 3 4 4 3 3 3 20 

75 4 3 3 4 3 3 20 4 4 3 4 5 5 25 3 4 4 3 3 3 20 

76 4 3 4 4 3 3 21 4 3 4 5 4 3 23 3 4 4 3 3 3 20 

77 5 4 3 3 3 5 23 3 3 3 4 4 4 21 4 4 4 4 4 4 24 

78 5 3 5 4 5 4 26 5 4 4 5 5 3 26 4 4 4 5 3 5 25 

79 4 3 3 5 5 5 25 4 4 3 5 5 4 25 3 5 5 5 3 3 24 

80 4 3 3 4 4 5 23 5 4 4 5 5 3 26 3 4 4 3 3 3 20 

81 5 3 4 5 3 5 25 5 4 3 4 4 3 23 4 4 4 3 3 4 22 

82 4 3 4 4 3 3 21 4 4 4 3 3 4 22 3 3 3 3 3 3 18 

83 4 3 5 5 5 5 27 5 5 5 5 5 5 30 4 5 5 5 5 5 29 

84 4 3 4 4 3 4 22 4 4 3 3 4 3 21 5 4 3 4 3 4 23 

85 4 5 3 5 4 3 24 5 4 3 3 5 4 24 5 3 3 4 5 5 25 

86 4 5 5 4 3 5 26 5 4 3 5 5 4 26 4 5 5 4 3 3 24 

87 5 4 3 4 5 3 24 4 5 5 5 5 5 29 4 3 4 4 5 5 25 

88 5 4 4 4 4 5 26 5 4 4 4 5 3 25 4 4 4 3 4 4 23 

89 5 5 5 5 5 4 29 4 5 5 4 4 5 27 4 5 4 5 5 5 28 

90 4 4 4 4 4 4 24 4 5 4 5 5 4 27 3 3 4 3 3 3 19 

91 3 4 5 5 3 4 24 5 5 5 4 4 5 28 5 4 5 4 5 4 27 

92 5 4 4 4 4 4 25 4 4 3 3 4 4 22 3 4 5 4 4 4 24 

93 5 4 3 4 3 4 23 4 4 4 3 4 4 23 4 4 4 3 3 3 21 

94 4 3 5 5 3 3 23 4 4 5 5 5 5 28 3 3 4 4 3 3 20 

95 5 5 5 5 4 5 29 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 4 4 5 28 

96 5 4 4 5 4 4 26 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 4 24 

97 4 3 4 4 3 5 23 5 4 3 3 5 5 25 3 3 4 3 3 4 20 

98 4 4 4 4 3 4 19 4 4 4 5 5 5 27 4 4 5 4 3 4 24 

99 4 3 3 4 3 4 21 4 4 3 3 4 3 21 4 4 3 3 3 3 20 

100 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 5 30 4 4 4 5 5 5 27 
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Lampiran s4 s: sHasil sUji sValiditas sX1 

Correlations 

 BI1 BI2 BI3 BI4 BI5 BI6 BI 

BI1 

Pearson sCorrelation 1 .281** .200* .184 .228* .303** .550** 

Sig. s(2-tailed)  .005 .046 .067 .023 .002 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

BI2 

Pearson sCorrelation .281** 1 .249* .233* .380** .326** .628** 

Sig. s(2-tailed) .005  .013 .020 .000 .001 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

BI3 

Pearson sCorrelation .200* .249* 1 .496** .240* .226* .630** 

Sig. s(2-tailed) .046 .013  .000 .016 .024 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

BI4 

Pearson sCorrelation .184 .233* .496** 1 .264** .298** .635** 

Sig. s(2-tailed) .067 .020 .000  .008 .003 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

BI5 

Pearson sCorrelation .228* .380** .240* .264** 1 .354** .667** 

Sig. s(2-tailed) .023 .000 .016 .008  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

BI6 

Pearson sCorrelation .303** .326** .226* .298** .354** 1 .654** 

Sig. s(2-tailed) .002 .001 .024 .003 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

BI 

Pearson sCorrelation .550** .628** .630** .635** .667** .654** 1 

Sig. s(2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 100 100 

**. sCorrelation sis ssignificant sat sthe s0.01 slevel s(2-tailed). 

*. sCorrelation sis ssignificant sat sthe s0.05 slevel s(2-tailed). 

 

Lampiran s5 s: sHasil sUji sValiditas sX2 

Correlations 

 BT1 BT2 BT3 BT4 BT5 BT6 BT 

BT1 

Pearson sCorrelation 1 .603** .322** .082 .547** .096 .594** 

Sig. s(2-tailed)  .000 .001 .419 .000 .341 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

BT2 

Pearson sCorrelation .603** 1 .452** .283** .544** .375** .754** 

Sig. s(2-tailed) .000  .000 .004 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

BT3 

Pearson sCorrelation .322** .452** 1 .579** .360** .416** .772** 

Sig. s(2-tailed) .001 .000  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

BT4 

Pearson sCorrelation .082 .283** .579** 1 .522** .338** .688** 

Sig. s(2-tailed) .419 .004 .000  .000 .001 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

BT5 

Pearson sCorrelation .547** .544** .360** .522** 1 .302** .752** 

Sig. s(2-tailed) .000 .000 .000 .000  .002 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

BT6 

Pearson sCorrelation .096 .375** .416** .338** .302** 1 .632** 

Sig. s(2-tailed) .341 .000 .000 .001 .002  .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

BT 

Pearson sCorrelation .594** .754** .772** .688** .752** .632** 1 

Sig. s(2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 100 100 
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**. sCorrelation sis ssignificant sat sthe s0.01 slevel s(2-tailed). 

 

Lampiran s6 s: sHasil sUji sValiditas sY 

Correlations 

 BL1 BL2 BL3 BL4 BL5 BL6 BL 

BL1 

Pearson sCorrelation 1 .625** .490** .468** .463** .496** .758** 

Sig. s(2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

BL2 

Pearson sCorrelation .625** 1 .602** .609** .422** .406** .778** 

Sig. s(2-tailed) .000  .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

BL3 

Pearson sCorrelation .490** .602** 1 .520** .448** .424** .747** 

Sig. s(2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

BL4 

Pearson sCorrelation .468** .609** .520** 1 .614** .638** .826** 

Sig. s(2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

BL5 

Pearson sCorrelation .463** .422** .448** .614** 1 .645** .775** 

Sig. s(2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

BL6 

Pearson sCorrelation .496** .406** .424** .638** .645** 1 .780** 

Sig. s(2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 

BL 

Pearson sCorrelation .758** .778** .747** .826** .775** .780** 1 

Sig. s(2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  

N 100 100 100 100 100 100 100 

**. sCorrelation sis ssignificant sat sthe s0.01 slevel s(2-tailed). 

 

Lampiran s7 s: sHasil sUji sReliabilitas 

Variabel sX1 

Reliability sStatistics 

Cronbach's sAlpha Cronbach's sAlpha 

sBased son 

sStandardized 

sItems 

N sof sItems 

.704 .704 6 

Variabel sX2 

Reliability sStatistics 

Cronbach's sAlpha Cronbach's sAlpha 

sBased son 

sStandardized 

sItems 

N sof sItems 

.784 .792 6 
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Variabel sY 

Reliability sStatistics 

Cronbach's sAlpha Cronbach's sAlpha 

sBased son 

sStandardized 

sItems 

N sof sItems 

.868 .869 6 

 

Lampiran s8 s: sHasil sUji sNormalitas 

One-Sample sKolmogorov-Smirnov sTest 

 Unstandardized 

sResidual 

N 100 

Normal sParametersa,b 
Mean .0000000 

Std. sDeviation 2.75137234 

Most sExtreme sDifferences 

Absolute .055 

Positive .055 

Negative -.039 

Kolmogorov-Smirnov sZ .546 

Asymp. sSig. s(2-tailed) .927 

a. sTest sdistribution sis sNormal. 

b. sCalculated sfrom sdata. 

 

Lampiran s9 s: sHasil sUji sMultikolineritas 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 

sCoefficients 

Standardized 

sCoefficients 

t Sig. Collinearity 

sStatistics 

B Std. sError Beta Tolerance VIF 

1 

(Constant) 1.296 2.698  .480 .632   

X1 .565 .146 .419 3.880 .000 .530 1.886 

X2 .317 .128 .268 2.479 .015 .530 1.886 

a. sDependent sVariable: sY 

 

Lampiran s10 s: sHasil sUji sHeteroskedastisita 

Coefficientsa 

Model Unstandardized sCoefficients Standardized 

sCoefficients 

t Sig. 

B Std. sError Beta 

1 

(Constant) 1.043 1.679  .621 .536 

Brand sImage .065 .091 .100 .716 .475 

Brand sTrust -.020 .080 -.035 -.251 .802 

a. sDependent sVariable: sRES2 
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Lampiran s11 s: sHasil sAnalisis sRegresi sBerganda 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 

sCoefficients 

Standardized 

sCoefficients 

t Sig. Collinearity sStatistics 

B Std. sError Beta Tolerance VIF 

1 

(Constant) 1.296 2.698  .480 .632   

X1 .565 .146 .419 3.880 .000 .530 1.886 

X2 .317 .128 .268 2.479 .015 .530 1.886 

a. sDependent sVariable: sY 

 

Lampiran s12 s: s Hasil sUji sKoefisien sDeterminasi 

Model sSummaryb 

Model R R sSquare Adjusted sR 

sSquare 

Std. sError sof sthe 

sEstimate 

1 .633a .401 .388 2.780 

a. sPredictors: s(Constant), sX2, sX1 

b. sDependent sVariable: sY 
 

 

Lampiran s13 s: sHasil sUji sF sANOVA 

ANOVAa 

Model Sum sof sSquares Df Mean sSquare F Sig. 

1 

Regression 501.125 2 250.563 32.431 .000b 

Residual 749.435 97 7.726   

Total 1250.560 99    

a. sDependent sVariable: sY 

b. sPredictors: s(Constant), sX2, sX1 

 

Lampiran s14 s: s Hasil sUji st 

Model Unstandardized sCoefficients Standardized 

sCoefficients 

t Sig. 

B Std. sError Beta 

1 

(Constant) 1.296 2.698  .480 .632 

X1 .565 .146 .419 3.880 .000 

X2 .317 .128 .268 2.479 .015 

 

 

 



 
 

108 
 

DAFTAR sRIWAYAT sHIDUP 
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