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PENDAHULUAN

Latar Belakang

Seiring dengan perkembangan zaman dalam era modern ini, penting
dalam memenuhi kebutuhan dengan sumber daya yang tersedia. Setiap hari
kita telah melakukan sejumlah aktivitas ekonomi, melakukan sejumlah
keputusan mengenai bagaimana mengalokasikan sumber daya untuk
memenuhi kebutuhan sehari-hari baik kebutuhan primer maupun sekunder.
Keputusan pengalokasian inilah yang membuat munculnya fungsi
permintaan. Dalam kehidupan sehari-hari maslahah dalam mengonsumsi
suatu barang yang diperlukan sangatlah penting. Konsumen harus merasakan
manfaat ketika ia memenuhi kebutuhan fisik atau material, di mana barang
tersebut dapat diambil manfaat untuk memenuhi kebutuhan sehingga di
sinilah konsumen bisa dikatakan maslahah. Di sisi lain, konsumen akan
mendapatkan berkah apabila ia mengonsumsi barang dan jasa yang dihalalkan

oleh syariat agama Islam.?

Di era globalisasi sekarang yang semakin berkembang dalam segala
hal, menunjang kegiatan ekonomi di bidang industri. Dapat dilihat dari
perkembangan barang, jasa maupun kegiatan sehari-hari yang menunjukkan

ide-ide baru. Perkembangan ini juga mempunyai pengaruh besar pada dunia

dari

2Mutmainah, “Keseimbangan Konsumen Dalam Mengonsumsi Barang dan Jasa”, diakses
https://www.kompasiana.com/inamutt5/5c670ae2ab12ae0eafl149ac3/keseimbangan-

konsumen-dalam-mengkonsumsi-barang-dan-jasa, pada tanggal 12 Februari 2010 pukul 09.20



https://www.kompasiana.com/inamutt5/5c670ae2ab12ae0eaf149ac3/keseimbangan-konsumen-dalam-mengkonsumsi-barang-dan-jasa
https://www.kompasiana.com/inamutt5/5c670ae2ab12ae0eaf149ac3/keseimbangan-konsumen-dalam-mengkonsumsi-barang-dan-jasa

fashion yang diminati oleh banyak kalangan masyarakat sekaligus menjadi
sumber ekonomi masyarakat. Dunia fashion di dominasi oleh beberapa
keragaman seperti pakaian biasa, gamis maupun hijab yang sudah melekat

menjadi identitas tersendiri.

Sebelum Indonesia merdeka penggunaan hijab masih sangat
sederhana, hanya berupa kain yang di sampirkan di kepala atau seperti
selendang. Saat perempuan berhijab, bisa dikatakan termasuk dalam kategori
sebagai anggota masyarakat. Anggota masyarakat yang mengenakan hijab
sebagai identitas sosial. Di Indonesia, pemakaian hijab telah menjadi suatu
fenomena yang baru yang berkaitan dengan cara berpakaian dan keberadaan
perempuan muslim pada periode sebelumnya. Meskipun mayoritas
masyarakat Indonesia beragama Islam, tetapi pada era 80-an, penggunaan
hijab belum mengalami perubahan sosial yang ada, maka keberadaan
penggunaan hijab di awal tahun 2000 menjadi hal umum dan tidak lagi
menjadi milik kelompok sosial tertentu. Hijab dalam Islam yang dimaknai
sebagai pakaian yang menutup seluruh tubuh kecuali bagian muka dan
telapak tangan. Hijab yang digunakan tidak terbuat dari bahan yang tipis
melainkan bahan yang tebal yang dapat menutupi lekuk tubuh perempuan.
Perempuan yang memakai hijab sesuai syariat Islam disebut sebagai

perempuan berhijab syar’i.®

3 Nura’ Dzidzah, Kompetensi Komunikasi Perempuan Berjilbab Syar’i Dalam Interaksi
Sosial Di Kota Makasar, Skripsi belum terbit, (Makasar:Universitas Islam Negeri Alaudin
Makasar, 2016), hal. 2



Beberapa tahun terakhir fenomena “revolusi hijab” terjadi di Tanah
Air dalam skala yang luar biasa besar. Mendadak berbusana hijab menjadi
tren gaya hidup yakni fashion yang menjalar seperti virus ganas ke seluruh
penjuru tanah air. Menariknya, tiba-tiba berhijab menjadi sesuatu yang cool,
modern, trendy, techy, dan begitu diminati. Dampak revolusi ini adalah orang
semakin percaya diri mengenakan hijab karena sudah tidak identik sebagai
busana kampungan sehingga semakin banyak orang yang memiliki kesadaran
untuk mengenakannya. Dengan citra baru yang modis dan trendy, kuam hawa
merasa percaya diri menggunakan hijab saat pergi ke kantor, belanja,
rekreasi, dan bersosialisasi dengan komunitas.* Bahkan selain mengikuti tren

hijab terbaru juga mengikuti tren busana muslim.

Konsumen muslim Indonesia mengalami pergeseran yang sangat
fundamental dalam beberapa tahun terakhir, melihat dari waktu ke waktu
konsumen yang makin religius salah satunya dengan ditandai kaum wanita
muslim yang kini semakin konsen untuk menutup auratnya, terbukti Kini

berlomba-lomba mengenakan hijab.®

Kecenderungan baru inilah, dengan melihat konsumen tak hanya
mencari manfaat fungsional dan emosional (functional/emotional value) dari
produk. Kini mereka juga mulai semakin peduli dan butuh untuk

mendapatkan manfaat spriritual (spiritual value) dari produk tersebut. Apa itu

4 Yuswohady, Marketing To The Middle Class Muslim, (Jakarta: PT Gramedia, 2014),
hal. 3-4
®Ibid..., hal. 221-222



manfaat spiritual dari produk? Yaitu manfaat yang terkait dengan seberapa

jauh produk tersebut mematuhi nilai-nilai dan ajaran islam.

Melihat pergeseran pola pikir dan perilaku konsumen yang sangat
menarik ini, dapat dicoba dengan memetakan profil dan karakteristik dari
konsumen menjadi empat sosok seperti yang akan tergambar pada matriks.
Matriks tersebut tersusun atas dua dimensi yang menggambarkan preferensi
mereka terhadap manfaat yang ditawarkan oleh produk (product value).
Dimensi pertama yang diawali oleh sumbu vertikal menggambarkan
preferensi  konsumen terhadap manfaat fungsional atau emisional
(functional/emotional value) dari produk. Sementara dimensi kedua yang
diwakili oleh sumbu horisontal menggambarkan preferensi konsumen
terhadap manfaat spiritual (spiritual value) yang diberikan oleh sebuah

produk.

Pada dimensi pertama, konsumen dikatakan memiliki preferensi
manfaat fungsional/emosional yang rendah (high) jika ia sangat
menginginkan kemanfaatan fungsional atau emosional yang dihasilkan oleh
sebuah produk. Sementara konsumen memiliki preferensi manfaat fungsional/
emosional yang rendah (low) jika mereka tak begitu peduli dengan manfaat
fungsional/emosional yang ditawarkan produk. Sebabnya bisa karena daya
beli mereka yang rendah, atau karena tingkat penngetahuan/wawasan mereka

yang tak memadai.



Pada dimensi kedua, konsumen dikatakan memiliki preferensi
manfaat spiritual tinggi (high) jika ia menginginkan produk yang dibeli atau
dikonsumsinya mengikuti nilai-nilai dan kaidah-kaidah Islam seperti menutup
aurat (untuk produk busana). Sementara konsumen dikatakan memiliki
preferensi terhadap manfaat spiritual yang rendah (low) jika ia tidak peduli

apakah suatu produk mengikuti kaidah-kaidah Islam atau tidak.®

Di satu sisi, dimensi pertama mencerminkan preferensi konsumen
terhadap manfaat produk yang bersifat “duniawi” berupa manfaat fungsional
maupun emosional. Contoh dari manfaat fungsional adalah kualitas, harga
murah, atau kenyamanan. Sementara manfaat emosional bisa berupa citra

diri, rasa aman, kedekatan dengan brand, loyalitas dan sebagainya.

Dari dua dimensi tersebut, menurut Yuswohady adanya empat sosok
konsumen seperti yang akan tergambar pada matriks, yaitu: Apathist,
Rationalist, Conformist, dan Universalist. Berikut matriks yang akan

digambarkan:

& Yuswohady, Marketing..., hal. 225



Grafik 1.1

Grafik Empat Sosok Konsumen Muslim

High
Functional/Emotional Value
(“Duniawi”: Prodi Rationalist Universalist
“Gue dapat apa?” “Islami itu lebih penting”
Apathist Conformist
“Emang gue pikirin” “Pokoknya harus Islam”
Low
Low High

Spiritual Value

(“Akhirati”: Compliance to Islamic Values )

(Sumber : Yuswohady dalam Buku Marketing To The Middle Class Muslim)

Apathist: ”Emang Gue Pikirin?” Konsumen pada kategori ini adalah
konsumen yang tidak begitu memahami pemenuhan kebutuhan konsumen
dalam pakaian syar’i karena pada umumnya masih gergumul dengan
kebutuhan dasar (basic,needs) dan mesih belum memperhatikanvalue
proposition yang bermuatan spiritual padahal pakaian syar’i juga merupakan
kebutuhan sebagai masyarakat muslim. Wawasan yang terbatas dan sumebr
ekonomi yang tidak terlalu berlebih membuat konsumen dengan kategori ini

tidak begitu peduli dengan pakaian yang dikenakan dan cenderung masa



bodoh. Pakaian syar’i menurut konsumen dengan kategori ini tidak terlalu
mementingkan apakah pakaian syar’i yang mereka kenakan sudah sesuai
dengan syariat yang ada pada Agama atau tidak. Karena ekonomi yang
cenderung rendah mereka hanya berfikir bahwa harga yang ditawarkan

murah tanpa memperdulikan manfaat spiritual.

Rationalist: “Gue dapat Apa?” Konsumen pada kategori ini adalah
konsumen yang memahami pemenuhan kebutuhan konsumen dalam pakaian
syar’i karena menjadi kebutuhan masyarakat muslim, namun konsumen
dengan kategori ini cenderung mengesampingkan aspek-aspek ketaatan pada
nilai-nilai yang ada pada agama. Kosumen kategori ini lebih menggandrungi
cara berpakaian budaya lain, mereka mengikuti kemajuan zaman dengan cara
berpakaian kekinian. Jadi, pakaian syar’i yang dikenakan harus mengikuti

trend atau model yang ada pada zamannya.

Conformist: “Pokoknya Harus Islam” Konsumen pada kategori ini adalah
konsumen yang memahami pemenuhan kebutuhan konsumen dalam pakaian
syar’i karena menjadi kebutuhan masyarakat muslim. Konsumen dengan
kategori ini memang sangat religius sangat memprioritaskan cara berpakaian
yang dikenakan harus memenuhi syariat Agama. Kualitas pada pakaian syar’i
sangat penting bagi konsumen dengan kategori ini. Mulai dari kualitas bahan,
model, bahkan “endorsed” tokoh agama sangat berpengaruh dan mereka
mempercayai pakaian syar’i dengan menggunakan “endorsed” dari tokoh
agama akan berdampak pada nilai keyakinan dan ketaatan mereka terhadap

syariat agama.



Universalist: “Islami Itu Lebih Penting” Konsumen pada kategori ini
adalah konsumen yang memahami pemenuhan kebutuhan konsumen dalam
pakaian syar’i karena menjadi kebutuhan masyarakat muslim. Konsumen
dengan kategori ini merupakan sosok konsumen yang seimbang dan toleran.
Konsumen ini sangat religius juga sagat rasional. Dalam pemenuhan sandang,
mereka tetap mengedepankan aturan syyariat agama juga mengedepankan
kualitas dan model yang trendy. Bagi konsumen dengan kategori ini,
“endorsed” dalam brand pakaian syar’i dari tokoh muslim atau tidak menurut
mereka itu tidak berpengaruh, karena mereka menyadari pakaian syar’i yang

mereka kenakan sudah menjadi kebutuhan sebagai masyarakat muslim.

Dengan adanya empat sosok konsumen seperti yang telah dipaparkan
di atas, maka pertanyaan besar kemudian muncul di kalangan pemasar, yaitu
bagaimana mereka harus merespons? Apa saja strategi dan taktik yang harus
dijalankan? khususnya pada dunia fashion karena mengingat banyaknya
perusahaan yang juga menawarkan produk yang serupa. Sekarang ini Kita
menyaksikan berbagai busana muslimah bermerek bermunculan. Terbukti di
Tulungagung terdapat kurang lebih 15 (lima belas) lebih toko yang menjual
produk gamis seperti Aira Hijab, Rabbani, Elzatta, Swarga Hijab, Zoya,
Mayang, Cha-cha, El Sagaff, Mazaara, Shabrina Collection, dan masih
banyak lagi. Beberapa brand diatas merupakan brand ternama di negara
Indonesia dan bahkan merupakan brand Internasinonal. Namun dalam dunia
bisnis bukankah persaingan adalah hal yang wajar dan sudah menjadi resiko

untuk setiap para pelaku yang menjalankan. Tergantung bagaimana suatu



perusahaan tersebut mampu bertahan dan memberikan kepuasan konsumen

terhadap produk yang ditawarkan.

Perusahaan yang mampu memberikan produk berkualitas, harga
sesuai dengan bukti fisik tentu akan menjadi suatu pengaruh tersendiri
terhadap konsumen dalam memilih produk. Berbicara mengenai konsumen
dalam memilih produk, itu artinya mengenai keputusan pembelian. Menurut
Kotler (2002), keputusan pembelian merupakan suatu tindakan dari
konsumen untuk mau membeli atau tidak terhadap produk. Dari berbagai
faktor yang mempengaruhi konsumen dalam melakukan pembelian suatu
produk atau jasa, biasanya konsumen selalu mempertimbangkan kualitas,
harga dan produk yang sudah dikenal oleh masyarakat sendiri sebelum
konsumen memutuskan untuk membeli. Biasanya konsumen melalui
beberapa tahap yakni pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi

alternatif, keputusan membeli atau tidak dan perilaku pascapembelian.’

Besarnya pasar muslimah terlihat dari banyaknya berbagai online
shop hijab di negeri ini dan situs jual-beli ini akan tumbuh luar biasa seiring
naiknya jumlah konsumen. Maraknya online shop ini menandakan suatu
kegairahan pembelian berbagai produk hijab secara maya. Online shop ini
dapat berbentuk kegiatan penjualan melalui media sosial seperti Facebook,

Twitter, Instagram, Pinterest, Youtube dan masih banyak lagi lainnya.

"Nugraha Pranadita, Perumusan Strategi Perusahaan, (Yogyakarta: CV Budi Utami,
2018), hal. 28-29
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Dengan persaingan yang semakin kompetitif tersebut, berimbas pada
daya tarik konsumen untuk membeli produk atau barang yang diproduksi oleh
perusahaan.® Sehinggga perlu dalam identifikasi yang melatar belakangi
minat konsomen berbelanja fashion syar’i pada perusahaan atau brand
tertentu. Setiap perusahaan mempunyai hak yang sama untuk memenangkan
pasar. Maka dari itu, salah satu perusahaan fashion muslim yakni Adzkia
Hijab Syar’i sebagai produsen fashion muslim (gamis) di Kabupaten
Tulungagung tepatnya di JI. Mastrip No. 33, Jepun, Kecamatan Tulungagung,
Kabupaten Tulungagung, Jawa Timur 66218 tentu selalu menggunakan
strategi dengan menjaga kepercayaan para konsumennya baik dari segi model
yang selalu trendy, desain, kualitas yang ditawarkan dan bukti fisik dari

adanya produk itu sendiri.

Adzkia Hijab Syar’i menciptakan sebuah karya yang bukan hanya
mengutamakan sisi keindahan di mata manusia tapi juga di mata sang
pencipta. Adzkia Hijab Syar’i mengeluarkan produk fashion muslimah.
Melihat situs resminya, bisnis fashion muslimah Adzkia Hijab Syar’i ini
memiliki keunikan tersendiri yang mungkin tidak ditemukan di bisnis fashion
lainnya. Diantaranya adalah sudah memiliki brand sendiri, fashion muslimah
untuk digunakan berbagai jenis warna kulit, model yang selalu trendy dan
tidak menyamai dengan model fashion milik brand lain, kualitas bahan yang
digunakan bagus, model gamis Adzkia Hijab Syar’i ini bisa sekali dijadikan

pakaian saat ingin tampil kasual hingga formal kondangan, packing menarik

8 M. Mursid, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: Bumi Aksara, 2003), hal. 96
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dengan khas logo brand milik Adzkia Hijab Syar’i, selalu up to date dalam

market online dan fast respon terhadap konsumen maupun calon konsumen.

Dalam menciptakan suatu keputusan terhadap pembelian atau
berbelanja atas suatu produk perusahaan, tentu adanya unsur yang melekat
pada produk yang ditawarkan. Baik dari model, desain pakaian, kualitas dan
brand yang melekat pada produk itu sendiri. Tidak hanya itu, pemasaran yang
dilakukan suatu perusahaan akan menimbulkan physical evidence produk,
dimana bukti fisik yang diberikan sesuai dan dapat membuat konsumen puas.
Lokasi dan tempat pendistribusian merupakan variabel pendukung suatu
perusahaan, lokasi yang strategis akan mempermudah konsumen dalam

memperoleh produk yang di inginkan.

Perusahaan Adzkia Hijab adalah perusahaan yang menciptakan brand
sendiri yakni “Adzkia Hijab Syar’i”. Adzkia memproduksi sebuah gamis
syar’i hijab untuk memenuhi kebutuhan para muslim dan para hijabers.
Sebelum menjadi brand yang dikenal oleh masyarakat, perusahaan Adzkia
Hijab Syar’i tentu mempunyai perjuangan sendiri dengan usaha yang dirintis
mulai dari awal, penghasilan sedikit dan kini mampu meraih omset yang

mencapai ratusan juta rupiah.

Sebagai usaha di bidang industri fesyen muslim, Adzkia Hijab Syar’i
Tulungagung selalu mengutamakan kualitas produk dan pelayanan. Adzkia
Hijab Syar’i Tulungagung memiliki 20 karyawan tetap yang ditempatkan di

toko pusat Adzkia Hijab Syar’i Tulungagung. Untuk tugas karyawan tetap
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telah terbagi menjadi 5 bagian yaitu, pada bagian administrasi, keuangan,
produksi, pengiriman. Sedangkan untuk bagian promosi penjualan produk
dilakukan oleh marketer Adzkia Hijab Syar’i yang sudah terdata oleh pihak
Adzkia Hijab Syar’i. Sampai saat ini Adzkia Hijab Syar’i sudah memiliki
lebih dari 100 orang marketer yang sudah tersebar di seluruh Indonesia, yang
mana kebanyakan dari mereka menjual produk Adzkia Hijab Syar’i juga
dengan sistem online. Pada sistem penjualan produk di Adzkia Hijab Syar’i,
kegiatan promosi produk disalurkan lewat media online. Oleh sebab itu, para
mareketer Adzkia Hijab Syar’i melakukan promosi produk Adzkia Hijab
Syar’i Tulungagung yaitu dengan mengiklankan produknya ke dalam akun
sosial media milik masing-masing. Tak lupa, Adzkia Hijab Syar’i
Tulungagung juga selalu memberikan promo-promo penjualan, seperti promo
pembelian paket murah gamis syar’i dan memberikan potongan harga

(discount) untuk pembelian produk gamis dalam jumlah tertentu.®

Adzkia Hijab Syar’i Tulungagung selalu memberikan inovasi dengan
mentoring penjualan pada semua marketer Adzkia Hijab Syar’i Tulungagung.
“Makin makmur, makin pintar, makin religius” hal ini disampaikan oleh
Yuswohady dalam bukunya. Kalimat ini sangat tepat menggambarkan sosok
konsumen Adzkia Hijab Syar’i Tulungagung dalam keputusan mengenakan

fesyen hijab syar’i.1°

Wawancara dengan Itsna Faridatul Husna, tanggal 28 Februari 2020, pukul 09.05 di
rumah Itsna Faridatul Husna
0Yuswohady, Marketing..., hal. 18-19
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Halal is myLifestyle, halal menjadi salah satu faktor pertimbangan
penting dalam memutuskan pembelian. Bahkan sebagian besar mereka
menilai bahwa halal telah menjadi gaya hidup. Halal menjadi hal paling
penting saat konsumen akan memutuskan melakukan pembelian pakaian
untuk dikenakan. Kalau tidak halal, maka masyarakat cenderung akan
menolak menggunakannya, kecuali dalam kondisi mudharat. Artinya, halal
yang dimaksud disini adalah sebagai wanita muslim yang kini semakin
konsen untuk menutup auratnya. Selain pemenuhan sandang, juga menyadari

bahwa sudah menjadi kebutuhan sebagai masyarakat muslim.

Dalam menjalin  hubungan yang baik dengan para calon
konsumennya, Adzkia Hijab Syar’i Tulungagung telah menyediakan sebuah
akun website resmi milik Adzkia Hijab Syar’i yaitu http://adzkiahijab.com
yang dapat diakses kapan dan dimanapun. Meskipun dalam penjualan produk
oleh Adzkia Hijab Syar’i Tulungagung masih dikatakan fluktuaif, tapi
bukankah setiap perusahaan pasti akan mengalami peningkatan dan
penurunan atau ketidaktetapan dalam penjualan. Dengan bukti fisik, tempat
pendistribusian dan citra merek, Adzkia Hijab Syar’i mampu memberi
kepuasan konsumen untuk memilih produk dengan berbelanja di Adzkia

Hijab Syar’i Tulungagung.

Dalam menciptakan kepuasan konsumen, penting bagi perusahaan
Adzkia untuk memahami karakteristik konsumennya. Bagaimana profil
konsumen Adzkia dalam membeli dan mengonsumsi produk. Berdasarkan

pemahaman mengenai karakteristik konsumen masing-masing sosok, tentu
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Adzkia harus mengerti bagaimana memperlakukan konsumennya,
membangun personifikasi berdasarkan karakteristik dari masing-masing
sosok tersebut, kemudian menciptakan koneksi emosional bahkan spiritual
dengan mereka. Inilah yang disebut sebagai brand persona.l! Pada matriks
yang telah digambarkan oleh Yuswohady, terdapat empat sosok konsumen
yaitu Apathis, Conformist, Rationalist dan Universalist. Berikut tabel yang

menggambarkan sosok konsumen Adzkia berdasarkan deskriptif dan fesyen.

Tabel 1.2

Gambaran Sosok Konsumen Adzkia Hijab Syar’i Tulungagung

Berdasarkan Deskriptif dan Fesyen

Apathis Rationalist Conformist | Universalist
Deskriptif “Masa “Plin-plan/ Tidak “Harus “Islam itu
Bodo” Teguh Pada Islam” penting”
Pendirian”
Fesyen “Apasaja | “Saya mengenakan | “Saya “Saya
yang bisa | pakaian muslim mengenakan | berpakaian
dipakai” | agar saya dapat pakaian muslim karena
diterima di untuk nyaman,
komunitas saya, menutup menunjukkan
jika tidak perlu Aurat sesuai | identitas
saya bisa dengan pribadi saya,
melepaskan dalam ayat | serta bentuk
pakaian muslim Al-Qur’an” | ketakwaan
saya” pada Allah
SWT”

(Sumber : Yuswohady dalam Buku Marketing To The Middle Class Muslim)

Dari tabel diatas dapat dikatakan bahwasannya sosok konsumen Adzkia
masuk dalam sosok Universalist. Sosok ini merupakan sosok konsumen yang

toleran, pola pikir global, open-minded, dan inklusif terhadap nilai-nilai diluar

11 Yuswohady, Marketing To The Middle Class Muslim,...... hal. 254
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Islam. Sosok konsumen Universalist ini juga melek teknologi, mereka lebih
mau menerima perbedaan dan cenderung menjunjung tinggi nilai-nilai yang

bersifat universal.

Dengan melihat sosok konsumen Universalist seperti yang telah
dipaparkan di atas, maka bauran strategi yang digunakan oleh peneliti disini
adalah adanya brand image (citra merek), physical evidence (bukti fisik) dan
place (lokasi pendistribusian). Dengan adanya brand image, physical
evidence dan place tentu akan menciptakan dan meningkatkan kepercayaan
terhadap kosumen atau pelanggan dalam memilih fashion yang ditawarkan

oleh perusahaan itu sendiri.

Citra merek atau biasa dikenal dengan (brand image) merupakan
persepsi merek yang dihubungkan dengan asosiasi merek yang melekat dalam
ingatan konsumen. Konsumen selalu mengidentifikasi bahwa citra yang
mereka miliki cocok dengan citra yang mereka inginkan. Konsumen sendiri
cenderung mendefinisikan sesuai dengan nilai simbolis dari keinginan mereka
sendiri. Jadi, nilai simbolis yang berhubungan dengan merek itu yang

dimaksud dengan brand image.?

Hal ini yang bisa dilakukan suatu perusahaan adalah mengetahui
perilaku konsumen dengan bukti fisik dan tempat/lokasi sangatlah
mendukung dalam menciptakan suatu keputusan konsumen untuk

mendapatkan informasi yang akurat atas produk yang dipasarkan. Semua

12 Freddy, Strategi Promosi yang Kreatif dan Analisis Kasus Integrated Marketing
Communication, (Jakarta: PT Gramedia Pustaka Utama, 2009), hal. 90
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kegiatan maupun tindakan yang mendorong konsumen dalam keputusan
mengenai produk dengan adanya tindakan membeli, menggunakan,
menghabiskan produk itulah yang dinamakan suatu perilaku konsumen.
Proses pengambilan keputusan konsumen tidak bisa terjadi dengan
sendirinya, tentu ada fakor yang berpengaruh terhadap perilaku konsumen
dalam berbelanja suatu produk atas brand tertentu.'® Dengan kondisi ekonomi
masyarakat Tulunggagung yang dilihat oleh peneliti saat ini, banyak
masyarakat yang telah mempercayai atas brand image Adzkia Hijab Syar’i.
Dengan kualitas yang diberikan dan juga bukti fisik produk yang ditawarkan
sangatlah memberi pengaruh positif dan cukup menarik minat beli konsumen

berbelanja di Adzkia Hijab Syar’i.

Adanya brand image dan physical evedence tak kalah penting adalah
bagaimana calon konsumen maupun konsumen sendiri mendapatkan produk
yang telah ditawarkan oleh perusahaan. Melalui place yang merujuk pada
pendistribusian produk, jika dalam pendistribusian produk dilakukan dengan
tepat, maka akan memudahkan dalam mendapatkan produk yang diinginkan
konsumen. Ini merupakan salah satu yang dapat menciptakan kepuasan

konsumen atas keputusan dalam pembelian.

Hal ini bisa dicapai sebab dengan bauran pemasaran yang tepat
membantu Adzkia Hijab Tulungagung mampu bertahan dalam persaingan

yang tepat. Maka penulis tertarik untuk meneliti dan mengetahui apa yang

13 M. Fahrul Ainul Yakin, “Perilaku Konsumen Dalam Berbelanja Pakaian Wanita Di
Pasar Pagi Samarinda”, Jurnal Manajemen, 2017, hal. 2
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melatarbelakangi konsumen memutuskan untuk membeli atau berbelanja
busana muslim Adzkia hijab syar’i dengan dipengaruhi variabel brand image,
physical evidence dan place di Tulungagung. Alasan peneliti mengambil
penelitian di Tulungagung adalah dimana Kota Tulungagung merupakan
daerah yang mayoritas masyarakatnya juga muslim. Berdasarkan penjabaran
latar belakang masalah di atas dapat diajukan penelitian dengan judul
“Pengaruh Brand Image, Physical Evidence dan Place Terhadap
Keputusan Konsumen Berbelanja Di Adzkia Hijab Syar’i

Tulungagung”.

Identifikasi Masalah

Dalam penelitian ini dibahas mengenai identifikasi cakupan yang
mungkin muncul dalam penelitian, supaya pembahasannya lebih terarah dan
sesuai dengan tujuan yang dicapai yaitu untuk mengetahui sejauh mana
pengaruh brand image, physical evidence dan place terhadap keputusan
konsumen berbelanja di Adzkia Hijab Syar’i Tulungagung. Untuk
menghindari terlalu meluasnya masalah yang dibahas, maka penulis
memberikan pembatasan masalah. Dalam hal ini, penulis membatasi masalah

sebagi berikut:

1. Hanya marketer yang dapat mengambil atau melihat langsung produk
di gudang Adzkia (stok gamis) atau konsumen bisa dengan izin
maupun kesepakatan terlebih dahulu dengan pihak Adzkia/marketer

Adzkia Hijab Syar’i Tulungagung.
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2. Pelayanan konsumen kurang, marketer krang dapat mengedukasi
konsumen akan produk Adzkia Hijab Syar’i Tulungagung dikarenakan
penjualan tidak dilakukan dengan tatap muka(offline)

C. Rumusan Masalah

Berdasarkan urian pada latar belakang yang telah dipaparkan, maka

permasalahan yang dapat dirumuskan dalam penelitiian ini adalah:

1. Apakah ada pengaruh yang signifikan brand image (citra merek) produk
terhadap keputusan konsumen berbelanja di Adzkia Hijab Syar’i
Tulungagung?

2. Apakah ada pengaruh yang signifikan physical evidence (bukti fisik)
produk terhadap keputusan konsumen berbelanja di Adzkia Hijab Syar’i
Tulungagung?

3. Apakah ada pengaruh yang signifikan place (tempat atau lokasi
pendistribusian) produk terhadap keputusan konsumen berbelanja di
Adzkia Hijab Syar’i Tulunggaung?

4. Apakah ada pengaruh yang signifikan (secara simultan) antara brand
image, physical evidence dan place terhadap keputusan konsumen
berbelanja di Adzkia Hijab Syar’i Tulungagung?

D. Tujuan Penelitian

1. Untuk menguji secara signifikan pengaruh brand image produk atas
keputusan pembelian gamis di Adzkia Hijab Syar’i.

2. Untuk menguji secara signifikan pengaruh physical evidence produk

kepada pertimbangan berbelanja gamis di Adzkia Hijab Syar’i.
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3. Untuk menguji pengaruh place produk atas keputusan pembelian atau
berbelanja gamis di Adzkia Hijab Syar’i.

4. Untuk menguji adanya pengaruh secara signifikan antara brand image,
physical evidence dan place secara simultan terhadap keputusan pembelian
gamis di Adzkia Hijab Syar’i Tulungagung.

Manfaat Penelitian

Manfaat yang bisa diperoleh dalam penelitian ini adalah:

1. Manfaat Teoritis

Penelitian ini diharapkan mampu menjadi manfaat untuk lebih
mengenal variabel seperti apa yang mampu mempengaruhi atas suatu
produk yang dijual atau ditawarkan perusahaan dan sebagai bahan rujukan

dan tambahan untuk perpustakaan IAIN Tulungagung

2. Secara Praktis

a. Bagi Akademis

Mampu menjadi dokumen akademik yang berfungsi untuk dijadikan

acuan bagi aktifitas akademik.

b. Bagi Pengusaha

Adanya masukan, dengan evaluasi kinerja berjalannya bisnis, memberi
motivasi tersendiri kepada Adzkia Hijab Syar’i Tulungagung untuk
selalu meningkatkan suatu adanya kepercayaan konsumen untuk tetap

meningkat dan berjalan dengan baik.
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c. Bagi Peneliti Berikutnya

Sebagai pertimbangan dan tambahan dalam penelitian yang kemudian

dikembangkan dan dijadikan tambahan referensi.

F. Ruang Lingkup dan Keterbatasan Penelitian
1. Pada ruang lingkup Penelitian
a. Pada Objek penelitian ini merupakan konsumen dari Adzkia Hijab di
Tulungagung.
b. Membahas tentang pengaruh brand image, physical evidence dan place.
c. Peneliti mengangkat sampel pada konsumen Adzkia Hijab Syar’i di
Tulungagung.
2. Keterbatasan Penelitian
Peneliti dalam penelitian ini hanya terfokus pada variabel yang
saling mempengaruhi X 3Y 1.

G. Penegasan Istilah

Dalam penelitian yang dilakukan oleh peneliti perlu adanya penegasan
istilah dari judul yang diangkat agar tidak terjadi perbedaan pemahaman
dalam proposal skripsi ini. Oleh karena itu peneliti memberikan penegasan

istilah mengenai judul tersebut sebagai berikut:
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1. Secara Konseptual
Unsur penelitian yang menjelaskan karakteristik suatu masalah
yang hendak diteliti merupakan arti konseptual.'* Bersumber pada teori
yang telah dipaparkan di atas, dapat dikemukakan defenisi konseptual dari
masing masing variabel, yakni sebagai berikut:
a. Brand Image (Citra Merek)
Citra merek merupakan pemahaman dari berbagai informasi yang
diterima oleh konsumen, sehingga yang berperan memahami adalah
konsumen itu sendiri.®® Citra merek mempunyai peran yang sangat
penting karena membedakan suatu perusahaan atau produk dengan
yang lain.*®
b. Physical Evidence (Bukti Fisik)
Pada bukti fisik yang dimaksudkan oleh peneliti dalam penelitian ini
adalah wujud nyata yang ditawarkan kepada pelanggan maupun calon
pelanggan.t” Jadi, lebih memfokuskan bukti fisik dari segi produk yang
ditawarkan oleh perusahaan
c. Place (Tempat/distribusi)
Tempat merupakan berbagai kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan

untuk membuat produknya mudah diperolen dan tersedia pada

14 Muslich Anshori dan Sri Iswati, Metodelogi Penelitian Kuantitatif, ( Surabaya:
Airlangga University Press, 2017), hal.8

15 Bilson Simamora, Aura Merek 7 Langkah Membangun Merek yang Kuat, (Jakarta: PT.
Gramedia Pustaka, 2002), hal. 92

16 A, B. Susanto dan Himawan Wijanarko, Power Branding, (Jakarta: PT Mizan Publika,
2004), hal. 80

17 Tati Handayani dan Muhammad Anwar Fathoni, Manajemen Pemasaran Islami,
(Yogyakarta: CV Budi Utama, 2019), hal. 116
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konsumen sasaran. Distribusi memiliki peranan yang sangat penting
dalam membantu perusahaan guna memastikan produknya. Hal ini
dikarenakan tujuan dari distribusi adalah menyediakan barang atau jasa
yang dibutuhkan dan diinginkan oleh konsumen pada waktu dan tempat
yang tepat.®
d. Keputusan Berbelanja

Dalam memilih tindakan sebagai cara dalam pemecahan suatu masalah
merupakan kegiatan pengambilan keputusan atas suatu produk yang
ditawarkan. Keputusan pembelian (Purchase Devision) adalah tahap
selanjutnya setelah adanya niat atau keinginan membeli.®

2. Secara Operasional

Secara operasional, peneliti menegaskan bahwasanya dalam
penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh citra nerek, bukti fisik dan
lokasi terhadap keputusan konsumen berbelanja di Adzkia Hijab Syar’i
Tulungagung. Terdapat 3 (tiga) variabel bebas dan 1 (satu) variabel terikat
dalam penelitian ini. Variabel bebas terdiri dari brand image (X1), physical
evidence (X2) dan place (X3). Sedangkan variabel terikatnya adalah tingkat

keputusan berbelanja ().

H. Sistematika Penulisan Skripsi
Sistematika penulisan skrispi ini untuk mempermudah penelusuran

dan pemahaman keseluruhan tulisan ini, penulis akan memberikan gambaran

18 Tati Handayani,Manajemen Pemasaran Islami......, hal. 115
19 Morissan, Periklanan Komunikasi Pemasaran Terpadu, (Jakarta: PRENADAMEDIA
GROUP, 2010), hal. 111
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singkat mengenai apa yang akan diuraikan dalam bab-bab selanjutnya, maka

penulis membuat sistematika penulisan skripsi yang terbagi menjadi enam

bagian yaitu yang saling berurutan dan saling berkaitan satu dengan yang

lainya. Adapun uraian dari tiap bab adalah sebagai berikut:

BAB I:

BAB II:

BAB III:

PENDAHULUAN

Terdiri dari: (a) latar belakang, (b) identifikasi masalah, (c)
rumusan masalah, (d) tujuan penelitian, () manfaat penelitian, (f)
Ruang Lingkup dan keterbatasan penelitian, (g) penegasan istilah,

(h) sistematika penulisan skripsi.

LANDASAN TEORI

Terdiri dari: (a) manajemen pemasaran gamis hijab syar’i, (b) citra
merek (brand image), (c) bukti fisik (physical evidence), (d)
tempat/distribusi (place), (e) keputusan berbelanja/pembelian, (f)
hubungan citra merek (brand image) terhadap keputusan
berbelanja, (g) hubungan bukti fisik (physical evidence) terhadap
keputusan berbelanja, (h) hubungan tempat/distribusi (place)
terhadap keputusan berbelanja, (i) penelitian terdahulu, (j)

kerangka konseptual, dan (k) hipotesis penelitian.

METODE PENELITIAN

Terdiri dari: (a) pendekatan dan jenis penelitian, (b) populasi,

sampling, dan sampel penelitian, (c) sumber data, variabel dan



BAB IV

BAB V

BAB VI
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skala pengukuran, (d) teknik pengumpulan data, dan (e) instrumen

penelitian, (f)teknik analisis data.

HASIL PENELITIAN

Terdiri dari: (a) gambaran objek penelitian, (b) deskripsi data, (c)

pengujian hipotesis.

PEMBAHASAN

Terdiri dari: (a) pengaruh citra merek (brand image) terhadap
keputusan berbelanja, (b) pengaruh bukti fisik (physical evidence)
terhadap keputusan berbelanja, (c) pengaruh tempat/distribusi
(place) terhadap keputusan berbelanja, (d) pengaruh brand
image,physical evidence dan placesecara simultan terhadap

keputusan berbelanja.

PENUTUP

Terdiri dari: (a) kesimpulan, (b) saran.



