IRTNS

10th Industrial Research Workshop

POLBAN and National Seminar

Pengaruh Citra Merek dan Kesadaran Merek Terhadap Minat Beli Sport
Hijab

Ira Tutia®, Moh Farid Najib?

LJurusan Administrasi Niaga, Politeknik Negeri Bandung,Bandung 40012
E-mail : ira.tutia.mpem415@polban.ac.id
2Jurusan Administrasi Niaga, Politeknik Negeri Bandung,Bandung 40012
E-mail : mohfaridnajib@polban.ac.id

ABSTRAK

Fashion hijab terus berkembang di berbagai negara muslim termasuk di Indonesia. Variasi hijab pun semakin berkembang
mengikuti kebutuhan masyarakat, salah satunya untuk berolahraga. Merek produk sport hijab tersedia dalam berbagai merek,
mulai dari merek lokal hingga internasional. Tujuan dari penelitian ini ialah untuk mengidentifikasi faktor yang dapat
mempengaruhi niat pembelian produk sport hijab pada wanita muslim berhijab. Secara khusus, variabel citra merek dan
kesadaran merek menjadi variabel yang digunakan dalam penelitian untuk mengetahui pengaruhnya terhadap variabel niat beli
yang digunakan. Pengumpulan data dilakukan melalui pendistribusian kuesioner secara online kepada 264 responden wanita
muslim berhijab dan melakukan kegiatan olahraga ringan maupun berat di wilayah Jawa Barat, Indonesia. Pengujian dengan
metode pengukuran PLS-SEM digunakan sebagai teknik yang paling cocok untuk penelitian dengan tujuan prediksi atau
eksplorasi pemodelan, disertai dengan pengujian outer dan inner model untuk mengukur model yang digunakan dalam
penelitian. Temuan penelitian menunjukkan bahwa kedua variabel yang digunakan, baik citra merek maupun kesadaran merek
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap niat beli produk merek sport hijab bagi wanita muslim berhijab. Selain itu,
variabel citra merek menjadi faktor yang lebih penting dibanding kesadaran merek. Disisi lain, citra merek juga dapat

mempengaruhi kesadaran merek dengan baik.
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1. PENDAHULUAN

Hijab merupakan jilbab atau kain penutup lainnya
untuk menutupi sebagian kepala atau rambut dan leher bagi
wanita muslim di depan umum [1]. Dalam penggunaannya,
fashion jilbab sebagian besar menggabungkan antara makna
otentik religius dengan budaya yang ada [2]. Sehingga hijab
menjadi trend yang terus berkembang serta menjadi
perhatian di kalangan para designer yang tertarik untuk
membuat merek dengan produk hijab, baik merek lokal
maupun internasional [3]. Salah satunya ialah variasi atau
mode dalam produk hijab untuk olahraga. Walaupun
demikian, pola konsumsi atau pembelian busana hijab
seseorang secara tidak langsung dipengaruhi oleh motivasi
tren, keunikan gaya berpakaian, dan sumber pengetahuan
mode, dan faktor-faktor tersebut secara  positif
mempengaruhi kesadaran mode seseorang [4].

Berkembangnya jenis produk hijab khusus untuk
kegiatan olahraga bagi wanita muslim juga diimbangi
dengan munculnya merek-merek seperti Nike, Noore,
Asiya Sport, Sukoon Active, dan lain sebagainya [5-7].
Diantara beberapa produk tersebut, merek Noore yang
merupakan merek asal Indonesia, dan menarik perhatian
wanita muslim di Indonesia saat digunakan oleh para atlet
pada kompetisi olahraga Asian Games ke 18 yang
berlangsung di Indonesia beberapa waktu yang lalu [8-10].
Hal ini didukung dengan predikat Indonesia sebagai negara
mayoritas populasi penduduknya beragama Islam yaitu

sebesar 87.2 persen [11]. Sehingga negara Indonesia dapat
menjadi target pangsa

pasar yang menjanjikan bagi produk yang ditujukan untuk
umat muslim.

Selain itu, negara Indonesia juga termasuk ke dalam 10
negara muslim yang menempati urutan ke tiga sebagai
negara dengan pengeluaran terbesar untuk produk garmen
[12]. Walaupun demikian, Indonesia tidak termasuk
kedalam 10 besar negara dengan tingkat GIE (Global
Islamic Economic) tertinggi [13]. Disisi lain, pada tahun
2015 Global Islamic Economy Report memperkirakan
jumlah pendapatan dari pembelian pakaian yang dibeli oleh
wanita Muslim secara global mencapai 44 milyar US dollar
[13]. Hal ini memberikan peluang besar bagi perusahaan
untuk menargetkan wanita muslim sebagai target pasar
termasuk negara Indonesia.

Adapun hal-hal yang harus diperhatikan dalam menarik
perhatian wanita muslim sebagai target perusahaan, sama
halnya dengan menarik konsumen pada umumnya. Sebuah
perusahaan harus memiliki nilai lebih yang dapat
menciptakan citra merek yang kuat atau ciri khas
perusahaan yang diakui oleh target perusahaan [14].
Sehingga promosi yang dilakukan dapat menarik perhatian
konsumen. Dengan kata lain, karakteristik konsumen pada
umumnya berkaitan dengan merek [15].
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Berdasarkan penjelasan tersebut, salah satu peluang
pasar dengan target wanita muslim ialah produk fashion
untuk olahraga. Kemudian, wanita muslim Indonesia juga
dapat menjadi target perusahaan dikarenakan pertumbuhan
fashion hijab itu sendiri dan menjadi pangsa pasar yang
besar di Indonesia [16-18]. Maka, penelitian ini bertujuan
untuk mengidentifikasi niat beli wanita muslim di Indonesia
terhadap trend atau mode fashion produk merek sport hijab,
dengan fokus responden penelitian wanita muslim berhijab
yang melakukan kegiatan olahraga di wilayah Jawa Barat.
Hal ini dikarenakan penelitian mengenai niat pembelian
sport hijab masih belum banyak dilakukan di Indonesia,
terutama dengan fokus pada daerah sekitar Jawa Barat.
Beberapa penelitian  dilakukan  untuk  mengetahui
pentingnya olahraga bagi wanita muslim berhijab [19],
keterlibatan wanita muslim berhijab di bidang olahraga [20-
23], sikap wanita muslim terhadap kegiatan olahraga [24],
dan lainnya.

Dalam mengidentifikasi niat pembelian produk merek
sport hijab, dilakukan studi literatur mengenai variabel-
variabel yang dapat mempengaruhi pola perilaku niat
pembelian konsumen. Adapun beberapa faktor tersebut
diantaranya merek personality pada suatu produk [25],
promosi penjualan melalui celebrity endorsements [26],
rekomendasi dan nilai yang dirasakan pada produk [27],
dan lainnya. Akan tetapi, penelian ini berkaitan dengan
produk sport hijab yang merupakan salah satu produk
khusus untuk berolahraga bagi wanita muslim serta
mengikuti kajian pustaka terlebih dahulu yang mecirikan
merek sebagai set Kkarakteristik manusia yang perlu
diperhatikan [15]. Sehingga.faktor merek dipilih sebagai
variabel yang digunakan untuk menguji pengaruhnya
terhadap produk dengan merek sport hijab. Hal ini
dikarenakan merek akan lebih berpengaruh pada produk
fashion yang berbeda dari standar biasanya [28].

Disamping itu, merek menjadi salah satu aset
terpenting dari suatu perusahaan [29]. Hal ini didukung
dengan beberapa perusahaan yang melakukan penilaian dan
menelusuri citra merek serta kesadaran merek dengan
menggunakan banyak sumber daya, terutama perusahaan
yang memproduksi barang-barang konsumen yang bergerak
cepat seperti barang-barang olahraga, makanan, elektronik,
dan pakaian [30]. Berdasarkan pemaparan tersebut,
penelitian berfokus pada pemilihan variabel citra merek dan
kesadaran merek sebagai variabel independen serta variabel
dependen yaitu niat beli. Dengan tujuan penelitian untuk
mengidentifikasi niat beli produk merek sport hijab yang
dipengaruhi oleh citra merek dan kesadaran merek.

2. KAJIAN PUSTAKA

2.1 Niat Beli

Secara istilah niat merupakan anteseden atau faktor
awal yang merangsang dan mendorong pembelian produk
maupun layanan oleh seorang konsumen [31]. Berkaitan
dengan lingkup pemasaran, niat menjadi salah satu faktor
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yang diperhatikan para pemasar untuk meneliti perilaku
konsumen, khususnya mengenai niat pembelian konsumen
[32]. Niat pembelian didefinisikan sebagai salah satu jenis
dari perilaku pembuatan keputusan konsumen yang
kompleks [33]. Sehingga niat pembelian dapat mengacu
pada tahapan mental seseorang dalam proses pengambilan
keputusan terhadap suatu merek atau objek setelah
didahului dengan pengembangan keinginan untuk bertindak
[34].

Niat pembelian seseorang dapat dipengaruhi oleh
variabel brand knowledge. Variabel brand knowledge
terdiri dari 2 variabel lainnya, yaitu citra merek dan
kesadaran merek. Baik citra merek maupun kesadaran
merek memiliki pengaruh positif terhadap niat beli
seseorang sebagaimana penelitian terdahulu yang telah
dilakukan [30, 35]. Hal ini dikarenakan baik citra merek
maupun kesadaran merek menjadi bagian penting dari
ekuitas merek yang menjadi tahapan dasar dalam
mempengaruhi pola perilaku seseorang terhadap suatu
merek dari produk maupun jasa.

2.2 Citra merek dan Niat Beli

Citra merek secara umum memiliki pengertian sebagai
pertemuan asosiasi yang terorganisir antara makna dan
persepsi konsumen mengenai suatu merek serta tercermin
melalui asosiasi merek yang disimpan dalam ingatan
seorang konsumen [36-38]. Oleh karenanya citra merek
menjadi salah satu faktor yang diperhatikan oleh suatu
perusahaan dalam  menciptakan  ketertarikan  bagi
konsumen. Selain itu, bentuk evaluatif dari seseorang
mengenai keseluruhan informasi yang berkaitan dengan
merek serta deskripsi mengenai suatu merek merupakan
bentuk dari representasi seorang konsumen mengenai citra
merek itu sendiri [39]. Adapun tiga dimensi yang
digunakan dalam mengukur variabel citra merek
diantaranya asosiasi emosional, asosiasi kognitif, dan
asosiasi sensorik [40].

Berkaitan dengan pola perilaku konsumen, citra merek
menjadi penentu penting dalam perilaku pembelian [41].
Hal ini dikarenakan apabila suatu perusahaan memiliki citra
merek dan citra perusahaan yang baik, maka persepsi
konsumen juga akan menjadi baik terhadap perusahaan dan
produk yang dihasilkannya tersebut [38]. Dengan demikian,
untuk mendukung penelitian mengenai niat beli produk
merek sport hijab, citra merek dapat digunakan sebagai
variabel independen penelitian, dikarenakan citra merek
berpengaruh terhadap niat pembelian konsumen [30].
Sehingga hipotesis yang diajukan sebagai berikut:

Hipotesis 1. Citra merek berpengaruh positif dan signifikan
terhadap niat beli produk merek sport hijab.
2.3 Citra merek dan Kesadaran merek

Cara konsumen dalam mengasosiasikan merek atau
mengenali dan mengingat suatu merek terhadap produk
yang diinginkan merupakan pengertian dari kesadaran
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merek [42, 43]. Kesadaran merek merupakan langkah
pertama dalam pembentukan ekuitas merek [44]. Disisi
lain, kesadaran merek dan citra merek merupakan dua
komponen penting dari brand knowledge pada ekuitas
merek [45]. Keterkaitan antara kedua variabel tersebut
menjadi pertimbangan penting perusahaan untuk menarik
perhatian konsumen.

Selain itu, citra merek menjadi sebuah pemikiran
konsumen mengenai merek tertentu yang telah
terasosiasikan dalam memorinya [46]. Sehingga baik citra
merek maupun kesadaran merek memiliki keterkaitan satu
dengan yang lainnya. Hal ini sesuai dengan penelitian
sebelumnya yang membuktikan bahwa citra merek
berpengaruh positif terhadap kesadaran merek maupun
sebaliknya [45, 47]. Berdasarkan penjelasan tersebut,
hipotesis kedua yang diajukan adalah:

Hipotesis 2. Citra merek berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kesadaran merek.

2.4 Kesadaran merek dan Niat Beli

Kesadaran merek juga dapat mempengaruhi perilaku
seseorang dalam melakukan konsumsi produk maupun jasa.
Apabila suatu merek dikenali dengan baik oleh konsumen,
kecenderungan konsumen untuk melakukan konsumsi
produk tersebut akan lebih tinggi [48]. Sehingga selain
perilaku konsumsi konsumen yang nyata, citra merek dari
produk atau jasa dari perusahaan juga terbentuk sebagai
akibat dari kesadaran merek yang baik [49]. Adapun
pengukuran kesadaran merek dapat dilakukan melalui
brand recognition, brand recall, dan top of mind [44, 50].
Sehingga apabila konsumen telah memiliki kesadaran
terhadap merek suatu produk, perilaku pembelian dimasa
mendatang akan terbentuk. Dengan demikian, kesadaran
merek berpengaruh terhadap perilaku niat beli [35].
Berdasarkan penjelasan tersebut, hipotesis ketiga yang
diajukan adalah:

Hipotesis 3. Kesadaran merek berpengaruh positif dan
signifikan terhadap niat beli produk merek sport hijab.

3. METODE PENELITIAN

Desain penelitian yang digunakan ialah desain
deskriptif dengan jenis cross-sectional. Hal ini dikarenakan
melalui desain deskriptif, peneliti dapat melakukan
penilaian terhadap variabel yang berkaitan dengan niat beli
atau meneliti sampel populasi dari observasi pada suatu
waktu [51, 52]. Kemudian, dalam melakukan pengumpulan
data dilakukan pengumpulan secara langsung melalui
kuesioner online sebagai media pada penelitian dengan data
kuantitatif yang disebarkan kepada 264 responden wanita
muslim yang menggunakan hijab di wilayah Jawa Barat,
Indonesia. Selain itu, didukung dengan data sekunder yang
reliabel berupa laporan ekonomi negara islam secara global,
data kependudukan yang berasal dari Badan Pusat Statistik,
serta media pendukung lain mengenai konsumsi negara
dengan masyarakat mayoritas muslim.
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Langkah yang dilakukan setelah pengumpulan data
ialah melakukan pengukuran serta analisis data melalui
software atau aplikasi statistik SmartPLS 3.0. Adapun
metode yang dilakukan untuk mengukur data ialah dengan
pengujian metode pengukuran PLS-SEM yang merupakan
Teknik paling cocok untuk penelitian dengan tujuan
prediksi atau eksplorasi pemodelan [53]. Kemudian disertai
dengan analisis outer model untuk menguji validitas dan
reliabilitas data, serta inner model untuk pengujian
hipotesis penelitian.

Tujuan penelitian ini ialah untuk mengidentifikasi
faktor atau variabel yang mempengaruhi niat pembelian
pada produk merek sport hijab pada wanita muslin berhijab
melalui pengujian variabel citra merek dan kesadaran
merek. Gambar 1 menunjukkan model yang diajukan pada
penelitian.

Citra Merek

Kesadaran Merek

Gambar 1. Model Penelitian

Niat Beli

4. ANALISIS DATA

4.1 Profil Responden

Pada tahap ini, penjelasan mengenai hasil pengukuran
akan dipaparkan oleh peneliti. Khususnya mengenai data
responden penelitian Berikut tabel 1. yang menunjukkan
deskripsi responden penelitian secara detail:

Tabel 1. Analisis Deskripsi Responden

Variabel Deskripsi Jumlah %
15 - 23 Tahun 214  81.06
24 - 35 Tahun 20 7.58

Umur
36 - 55 Tahun 28 10.61
di atas 55 tahun 2 0.76
o Perguruan Tinggi 123 46.59
Pendidikan

Terakhir  SMA/SMK/MA 132 50
SMP/MTs 9 341
Status Atlet 23 8.71
Non Atlet 241 91.29
Guru 7 2.65
Ibu Rumah Tangga 20 7.58
Lain-lain 20 7.58
Pekerjaan  pegawai 31 1174
Pelajar/Mahasiswa 168  63.64
PNS 11 417
Wirausaha 7 2.65
Pendapatan/  j atas Rp 3.500.000 31 1174
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Uang Saku  yrang dari Rp 1.500.000 151 57.20
perbulan  p, 1500000 - Rp
2.500.000 56 2121
Rp 2.500.000 - Rp
3.500.000 26 985

Responden penelitian terbesar merupakan wanita
muslim berusia 15 sampai 23 tahun dengan jumlah 214
orang atau 81.06%, pendidikan terakhir terbanyak
merupakan SMA/SMK/MA berjumlah 132 orang atau 50%,
status responden nonatlet sebanyak 241 orang atau 91.29%,
pekerjaan terbanyak merupakan pelajar/mahasiswa dengan
jumlah 168 orang atau 63.64%, serta responden dengan
pendapatan atau uang saku perbulan sebesar kurang dari
Rp1.500.000 dengan jumlah 151 orang atau 57.20%.

4.2 Validitas dan Reliabilitas

Pengukuran validitas dan reliabilitas dari indikator
penelitian, dilakukan melalui analisis cronbach’s alpha,
average variance extracted dan factor loadings [54, 55]
yang ditunjukkan pada tabel 2.

Tabel 2. Loading, cronbach’s alpha, composite reliability, dan
average variance extracted (AVE)

Loading A CR | AVE
Niat beli 0.787 | 0.877 | 0.709
Pertimbangan
membeli 0.661
Berniat membeli 0.923
Akan membeli
kembali 0.915
Citra merek 0.922 | 0.934 | 0.563
Yakin akan kualitas
produk 0.702
Meyakini model
produk 0.777
Informasi merek
produk lengkap 0.638
Perusahaan
memproduksi produk
yang baik 0.714
Merek
mencerminkan hal
baik 0.725
Yakin produknya
unik 0.739
Senang
menggunakan merek | 0.793
Bahagia memilih
merek 0.796
Tertarik melihat
produk 0.784
Tertarik menyentuh
produk 0.722
Tertarik mencoba
produk 0.799
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Kesadaran merek 0.879 | 0.904 | 0.545
Mengenali merek 0.641
tersebut sebelumnya
Mengetahui merek 0.561
berdasarkan
pengalaman
Pernah mendengar 0.740
tentang merek
Pernah mengetahui 0.796
merek
Mengenali merek 0.810
yang akan dipilih
Dapat menyebutkan 0.813
merek
Merek terkesan baik 0.789
Menjadikan merek 0.715
pilihan pertama

Tabel 3. Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT)

Kesadaran Citra . .
Merek Merek Niat Beli
Kesadaran
Merek
Citra Merek 0.717
Niat Beli 0.755 0.753

Suatu indikator penelitian dikatakan valid, apabila nilai
AVE (Average Variance Extracted) memiliki nilai diatas
0.5 [56] serta menggunakan uji heterotrait-monotrait
(HTMT) digunakan untuk menguji validitas diskriminan
dengan nilai 8,78% atau di bawah 0,09 [57] atau dibawah 1
[56]. Sedangkan pengukuran reliabilitas dapat diukur
melalui nilai cronbach’s alpha diatas 0.7 [58] dan sama
dengan atau minimal 0.6 untuk nilai composite reliability
[59, 60]. Adapun nilai minimal untuk pengukuran outer
loadings ialah diatas 0.7 serta umumnya indikator dengan
nilai dibawah 0.4 atau diantara 0.4 sampai dengan 0.7 harus
dihapus dari skala pengukuran [60].

Berdasarkan hasil pengukuran yang dilakukan, secara
keseluruhan sebagian besar indikator penelitian memenuhi
ketentuan penelitian. Sehingga indikator yang digunakan
valid dan reliabel. Walaupun demikian, terdapat nilai outer
loading yang berada diatas 0.5 dan bawah 0.7. Tetapi
indikator dengan nilai tersebut tetap dapat digunakan [61,
62], dengan pertimbangan hasil AVE berada diatas 0.5 agar
indikator yang digunakan tetap valid [57, 60].

4.3 Model Persamaan Struktural

Setelah  melakukan  pengukuran validitas dan
reliabilitas. Pengukuran selanjutnya ialah melakukan
pengujian model penelitian melalui uji Goodness of Fit
(GoF) untuk mengetahui seberapa baik dan sesuainya
model yang digunakan dalam penelitian [63]. Selain itu,
GoF merupakan rata-rata geometrik dari rata-rata
komunalitas untuk model luar dan rata-rata R-square untuk
inner model [56] dengan nilai dari 0 hingga 1 [59].
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Tabel 4. Goodness of Fit
Average
Variance R?
Extracted
(AVE)
Brand Awareness 0.545 0422
Brand Image 0.563
Purchase Intention 0.709 0.528
Average Score 0.606 0.475
AVE x R? 0.288
GoF =V(AVE x R2) 0.537

Sesuai dengan hasil yang ditunjukkan pada Tabel 4,
nilai GoF yang diperoleh sebesar 0.537 yang masuk
kedalam kriteria besar [64, 65]. Dengan demikian model
penelitian dengan variabel citra merek, kesadaran merek,
dan niat beli memiliki performa model yang baik.
Sedangkan untuk pengujian hipotesis ditunjukkan oleh
Tabel 5. Metode yang digunakan ialah bootsrapping,
melalui prosedur nonparametrik pada PLS-SEM seperti
nilai cronbach’s alpha, koefisien jalur, R?, dan HTMT [66].
Dengan nilai alpha sebesar 5% nilai t-statistik yang
digunakan adalah 1,96 [56]. Sehingga kriteria
penerimaan/penolakan Hipotesis adalah Ha diterima dan
HO di tolak ketika t-statistik > 1,96. Untuk
menolak/menerima hipotesis menggunakan probabilitas
maka Ha di terima jika nilai p < 0,05.
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Melalui pengujian tersebut, diperoleh nilai koefisien
pada keseluruhan hipotesis yaitu H1 (citra merek terhadap
niat beli), H2 (citra merek terhadap kesadaran merek), dan
H3 (kesadaran merek terhadap niat beli) memenuhi
pengujian hipotesis. Yaitu nilai masing-masing T statistics
berada diatas 1,96 dan nilai P value berada dibawah 0.05
[60]. Dengan demikian H1, H2, dan H3 diterima. Selain itu,
terdapat data lain pada tabel 5 yang menunjukkan bahwa
terdapat pengaruh langsung dan tidak langsung. Pengaruh
langsung antara citra merek terhadap niat beli, citra merek
terhadap kesadaran merek, serta kesadaran merek terhadap
niat beli. Sedangkan untuk pengaruh tidak langsung terjadi
pada citra merek terhadap niat beli melalui kesadaran
merek.

Adapun model penelitian hasil pegukuran yang
dilakukan, ditunjukkan pada gambar 2. berikut:

B=0.421
T-Value = 5.996

Kesadaran Merek
B = 0.655 B=0.375

T-Value = 17.608 T-value =5.311

Citra Merek

Gambar 2. Model Persamaan Struktural

Tabel 5. Analisis Jalur
Pengaruh
; Hasil
Jalur Tidak Langsung Langsung Total Pengujian
Beta T Statistics Beta T Statistics Beta T Statistics
Citra Merek -> Niat Beli 0.25 5502  0.42 5.996  0.67 15.994 Diterima
Citra Merek -> Kesadaran Merek 0.665 17.608 0.655 17.608 Diterima
Kesadaran Merek -> Niat Beli 0.375 5311 0.375 5311 Diterima

5. DISKUSI

Penelitian ini telah membuktikan bahwa variabel
citra merek mempengaruhi niat beli. Selain itu citra merek
juga mempengaruhi kesadaran merek (hipotesis 1 dan 2
terpenuhi atau diterima). Citra merek memiliki tiga dimensi
utama yang digunakan pada produk fashion atau apparel,
diantaranya asosiasi emosional asosiasi kognitif, dan
asosiasi  sensorik [40]. Keseluruhan dimensi tersebut
berpengaruh terhadap kesadaran merek secara langsung,
serta berpengaruh langsung maupun tidak langsung
terhadap niat beli. Kemudian kesadaran merek
mempengaruhi niat beli secara langsung. Hasil tersebut
didukung oleh penelitian sebelumnya yang membuktikan
bahwa baik citra merek maupun kesadaran merek dapat
mempengaruhi niat beli seseorang [30, 35, 39, 48, 67].
Berkaitan dengan objek penelitian berupa produk merek
sport hijab, baik citra merek maupun kesadaran merek
mempengaruhi  konsumen untuk melakukan pembelian

ataupun berniat untuk melakukan pembelian terhadap
produk tersebut.

Adapun variabel citra merek mempengaruhi
kesadaran merek dengan nilai terbesar diantara hipotesis
lainnya, yaitu sebesar 0.665, p < 0.01. Hal ini sesuai dengan
penelitian yang menunjukkan bahwa variabel citra merek
dapat mempengaruhi kesadaran merek maupun niat beli
[41, 68]. Disamping itu, baik citra merek maupun kesadaran
merek akan berdampak positif pada suatu perusahaan
apabila dapat memanfaatkan kedua variabel tersebut
dengan baik [38, 45, 48]. Melalui persepsi citra merek yang
positif, kesan atau gambaran psikologis konsumen menjadi
baik terhadap produk atau layanan yang diberikan
perusahaan [69]. Hal ini dikarenakan konsumen akan
menilai suatu produk seperti sport hijab melalui citra dari
merek produk itu sendiri. Mulai dari citra atau reputasi
perusahaan, keunikan merek, kepopularitasan merek,
hingga makna merek sport hijab yang baik dibenak
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konsumen [15, 69]. Sehingga ketika konsumen memberikan
penilaian terhadap produk merek sport hijab dengan baik,
tentunya akan berpengaruh terhadap niat atau minat
konsumen untuk membeli produk sport hijab. Hal ini sesuai
dengan penelitian yang dilakukan oleh Aaker pada tahun
1997 dan penelitian Fianto pada tahun 2014 mengenai
merek, yang direkonstruksi kembali untuk menguji
keterukuran penelitian terdahulu hingga saat ini.

Variabel penelitian kedua ialah kesadaran merek.
Kesadaran merek mempengaruhi niat pembelian secara
langsung dengan nilai sebesar 0.375, p<0.01. Kesadaran
menjadi salah satu bagian dari ekuitas merek yang dapat
mempengaruhi niat pembelian suatu produk seperti produk
sport hijab atau penggunaan layanan suatu perusahaan [48].
Hal ini dikarenakan, ketika konsumen mengetahui suatu
merek, konsumen akan cenderung untuk memposisikan
merek tersebut sebagai pilihan awal maupun alternatif dari
pola perilaku pembeliannya. Selain itu, dengan mengenali
merek yang akan dipilih, konsumen telah memiliki
penilaian dan wawasan dalam benaknya mengenai merek
tersebut. Kemudian, apabila konsumen telah menyadari
atau mengenali produk merek sport hijab dengan baik,
peluang untuk melakukan pembelian maupun keinginan
untuk membeli produk di masa yang akan datang akan
terbentuk dalam pola pikir konsumen. Sehingga kesadaran
merek menjadi salah satu variabel penting dalam proses
mempengaruhi pola perilaku konsumen yang harus
diperhatikan oleh perusahaan selain dari citra merek, serta
dengan demikian kesadaran merek memiliki pengaruh yang
positif dan signifikan terhadap niat beli produk merek sport
hijab.

6. KESIMPULAN DAN REKOMENDASI
PENELITIAN

Hasil penelitian menunjukkan bahwa seluruh hipotesis
yang diajukan diterima. Yaitu baik variabel citra merek
maupun kesadaran merek berpengaruh positif dan
signifikan terhadap niat beli produk merek sport hijab.
Penelitian didukung oleh penyebaran data secara online
melalui kuesioner yang didistribusikan kepada responden di
Jawa Barat, Indonesia. Adapun pengembangan penelitian
yang diperlukan ialah dengan melakukan penyebaran data
secara lebih luas serta melakukan survey tidak hanya untuk
wanita muslim yang menggunakan hijab saja, tetapi dapat
dilakukan perbandingan dengan wanita muslim yang belum
berhijab tetapi juga melakukan kegiatan olahraga ringan
hingga berat maupun sesekali hingga rutin. Selain itu,
metode pengumpulan data lainnya yang dapat dilakukan
ialah melalui sistem wawancara. Wawancara Yyang
dilakukan mengikutsertakan wanita muslim dengan profesi
yang beragam untuk mengetahui kebutuhan hijab khusus
olahraga yang diperlukan. Kemudian penambahan variabel
lain yang berkaitan dengan produk juga dapat memperluas
pemahaman konsumen mengenai produk merek sport hijab.

7. IMPLIKASI
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Salah satu negara yang menjadi negara dengan
penduduk mayoritas muslim ialah negara Indonesia, dengan
persentasi penduduk muslim pada tahun 2010 sebesar 87,2
persen [70, 71]. Walaupun demikian, Global Islamic
Economy belum memasukkan negara Indonesia dengan
tingkat kesadaran penduduk muslim yang tinggi dalam
pemanfaatan sumber daya manusia terhadap kemajuan
fashion muslim [13]. Keadaan tersebut disebabkan
indikator GIE yang masih belum dipenuhi oleh negara
Indonesia dibandingkan negara lain. Salah satunya dalam
hal kesadaran terhadap fashion hijab. Sport hijab menjadi
salah satu item dalam fashion wanita muslim yang masih
belum memberikan kontribusi tinggi bagi pendapatan di
negara Indonesia. Disisi lain, penggunaan sport hijab mulai
diperhatikan oleh sebagian wanita muslim khususnya atlet.
Akan tetapi, tingkat kesadaran dan penggunaan sport hijab
masih rendah. Hal ini dikarenakan kurangnya wawasan
para wanita muslim mengenai produk merek sport hijab itu
sendiri.

Sesuai dengan permasalahan yang dihadapi dan
berkaitan dengan hasil penelitian yang dilakukan, variabel
citra merek dapat berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kesadaran merek. Kesadaran merek tersebut dapat
menjadi dasar pertimbangan bagi perusahaan yang akan
memasarkan produk merek sport hijab. Dimulai dengan
memberikan promosi yang menciptakan citra merek yang
positif dibenak konsumen potensial wanita muslim.serta
melakukan CSR perusahaan yang mengikutsertakan para
wanita muslim agar menguatkan citra perusahaan dan juga
citra merek yang berdampak pada kesadaran merek produk
sport hijab. Kemudian kesadaran merek yang tercipta juga
dapat dilakukan melalui promosi produk merek sport hijab
yang menarik melalui media social, media televisi, youtube,
maupun media cetak disertai endorser atau influencer
wanita muslim yang mengenakan produk merek sport hijab
dengan baik. Hal lainya yang dapat dilakukan ialah
memberikan nformasi mengenai produk denga jelas kepada
konsumen potensial.

Keseluruhan sistem promosi tersebut dapat disajikan
oleh perusahaan melalui satu media atau aplikasi yang
memudahkan untuk diakses oleh para wanita muslim.
Selain itu, aplikasi tersebut dapat menjadi media brand
campaign yang baik bagi perusahaan apabila perusahaan
memanfaatkannya secara  efektif dan  melakukan
penyebaran informasi secara konsisten. Adapun fitur yang
dapat ditampilkan dalam aplikasi tersebut harus memenuhi
kebutuhan untuk menarik perhatian konsumen, salah
satunya melalui fitur yang dikaitkan dengan dimensi pada
variabel citra merek. Diantaranya seperti informasi produk,
harga, bagaimana cara penggunaan produk merek sport
hijab yang benar, tips and tricks untuk berolahraga, serta
disisipkan  informasi  mengenai  perusahaan  yang
memproduksi produk sport hijab. Sehingga disamping
wanita muslim akan lebih sadar terhadap produk merek
sport hijab, wanita muslim juga akan terbantu untuk
melakukan kegiatan olahraga dengan efektif dan
memberikan citra positif yang berakhir pada ketertarikan
untuk membeli produk merek sport hijab.
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