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BAB V

PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan penelitian dan analisis yang telah diuji mengenai

pengaruh Islamic branding, Islamic endorsement, dan perceived quality di

Surabaya dan Sidoarjo, maka dapat disimpulkan sebagai berikut :

a. Hipotesis 1 ditolak yaitu bahwa secara parsial Islamic branding tidak

berpengaruh positif tidak signifikan terhadap keputusan pembelian produk

Prima Hijab Outfi. Didukung dengan nilai koefisien regresi (β1) pada variabel

Islamic branding sebesar -0,035 dan nilai signifikan sebesar 0,694. Hal ini

menunjukkan bahwa nilai variabel pada Islamic branding memliki arah yang

berlawanan. Apabila persepsi responden atas Islamic branding produk Prima

Hijab Outfit meningkat justru menurunkan keputusan pembelian konsumen,

dengan asumsi variabel lain konstan.

b. Hipotesis 2 diterima yaitu variabel jenis Islamic endorsement secara parsial

berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian Produk Prima

Hijab Outfit. Berdasarkan Uji t pada penelitian ini, diperoleh nilai signifikansi

sebesar 0,000. Hal ini menunjukan bahwa nilai variabel pada Islamic

endorsement terdapat pengaruh positif terhadap keputusan pembelian.

c. Koefisien bernilai positif artinya ada hubungan searah antara Islamic

Endorsement dengan keputusan pembelian dibuktikan dengan nilai koefisien
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d. regresi (β2) sebesar 0,090. Apabila kepercayaan responden terhadap promosi

menggunakan media sosial yang dilakukan Prima Hijab Outfit melalui

Islamic endorsement terus meningkat maka dapat meningkatkan keputusan

pembelian konsumen terhadap produk Prima Hijab Outfit.

e. Hipotesis 3 diterima yaitu variabel jenis perceived quality secara parsial

berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian produk Prima

Hijab Outfit. Berdasarkan Uji t pada penelitian ini, diperoleh nilai signifikansi

sebesar 0,000. Hal ini menunjukan bahwa nilai variabel pada perceived

quality terdapat pengaruh positif antara perceived quality terhadap keputusan

pembelian. Koefisien bernilai positif artinya ada hubungan searah antara

perceived quality dengan keputusan pembelian dibuktikan dengan nilai

koefisien regresi (β3) sebesar 0,362. Apabila persepsi responden terhadap

perceived quality semakin meningkat maka dapat meningkatkan keputusan

pembelian konsumen terhadap produk Prima Hijab Outfit.

f. Hipotesis 4 diterima, Islamic Branding, Islamic Endorsement, dan Perceived

Quality secara simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan

pembelian produk Prima Hijab Outfit di Surabaya dan Sidoarjo. Berdasarkan

pada penelitian ini, dapat diketahui bahwa hasil dari uji F menunjukkan nilai

F hitung sebesar 26.024 lebih besar dari F tabel yaitu sebesar 3,08. Hal ini

menunjukan bahwa ketiga variabel berpengaruh secara simultan terhadap

keputusan pembelian produk Prima Hijab Outfit. Apabila ketiga variabel

meningkat secara bersamaan maka dapat meningkatkan keputusan pembelian

konsumen terhadap produk Prima Hijab Outfit.
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5.2 Keterbatasan Penelitian

Berikut merupakan keterbatasan peneliti dalam melakukan kegiatan

penelitian :

1. Pandemi COVID-19 memberikan dampak pada peneliti dalam melakukan

pesebaran kuesioner secara langsung. Maka dari itu dilakukan pesebaran

kuesioner hanya melalui dua lokasi di Surabaya, yaitu cafe Barn Event Hire

Sidoarjo, yaitu cafe Sehari Sekopi.

2. Banyak dari responden belum memakai atau membeli produk Prima Hijab

Outfit karena merek produk yang relatif baru.

3. Banyak dari responden yang mengabaikan pesan di direct message dari

peneliti.

4. Banyak dari responden yang masih enggan untuk mengisi kuesioner.

5.3 Saran

Berikut merupakan saran yang diberikan bagi Prima Hijab dan peneliti

selanjutnya adalah sebagai berikut :

1. Bagi Prima Hijab Outfit

a. Prima Hijab Outfit lebih memperkenalkan merek dan juga produknya ke

masyarakat, dikarenakan masih banyak masyarakat yang belum mengenal

produk Prima Hijab Outfit. Hal ini dibuktikan dengan nilai koefisien regresi

(β1) pada variabel Islamic branding sebesar -0,035 dan nilai signifikan

sebesar 0,694. Didukung dengan rata-rata responden sebesar 4.03 yang ragu-

ragu memilih merek Prima Hijab Outfit karena popularitasnya di Instagram.
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b. Prima Hijab Outfit diharapkan dapat mempertahankan dan meningkatkan

promosi yang dilakukan melalui media sosial, dikarenakan bahwa terdapat

respons yang positif oleh responden untuk melakukan pembelian melalui

promosi yang dilakukan. Prima Hijab Outfit juga harus memberikan inovasi

baru dalam promosi dikarenakan hasil dari tanggapan responden yang

menunjukkan responden produk Prima Hijab Outfit dari kontes yang diadakan

oleh Prima Hijab Outfit masih belum dikenal. Hal ini dibuktikan dengan

masih rendahnya responden yang mengenal di media Instagram melalui

kontes yang diadakan Prima Hijab Outfit yaitu dengan rata-rata sebesar 3,66.

c. Prima Hijab Outfit diharapkan dapat mempertahankan kualitas dari produk.

dikarenakan terdapat respons yang positif oleh responden untuk melakukan

pembelian. Prima Hijab Outfit diharapkan dapat meningkatkan kualitas tidak

hanya produknya namun pada kemasan produknya sehingga dapat lebih

menarik konsumen untuk memilih produk Prima Hijab Outfit. Hal ini

berdasarkan penilaian responden ketika mengisi kuesioner nilai rata-rata pada

item PQ 4 yang memiliki nilai 3,84 dari skala 5 dimana rata-rata ini

menunjukan bahwa kemasan produk Prima Hijab Outfit tidak lebih menarik

dibandingkan merek lain.

d. Prima Hijab Outfit diharapkan menggunakan strategi marketing mengikuti

acara acara fashion di mall atau bekerja sama dengan agency model di

Surabaya, agar produk lebih dikenal oleh masyarakat.
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2. Bagi Peneliti Selanjutnya

a. Menambahkan variabel bebas yang lain, seperti citra merek, loyalitas

konsumen, Religiusitas dan kepuasan konsumen untuk penelitian selanjutnya.

b. Memperluas lingkup wilayah yang digunakan dalam penelitian ke beberapa

daerah seperti Jawa Timur.

c. Bekerja sama dengan Prima Hijab Outfit untuk menaruh kuesioner di toko

Prima Hijab Outfit, agar responden yang telah membeli produk Prima Hijab

Outfit dapat mengisi kuesioner.
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