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ABSTRACT

Purpose - This study aims to examine the influence of brand image
and price on purchasing decisions for the Elzatta hijab brand in Depok
City.

Design/methodology - This research adopts a quantitative associative
approach to identify the causal relationship between brand image, price,
and purchasing decisions of the Elzatta hijab brand in Depok City.
Primary data were collected through a questionnaire distributed to 96
Elzatta hijab buyers in Depok. The sample was obtained using non-
probability purposive sampling. Data were analyzed using multiple linear
regression with the assistance of SPSS version 25.

Findings - The results indicate that both brand image and price, either
partially or simultaneously, significantly affect purchasing decisions. The
relationship between the independent and dependent variables is very
strong, with 74.90% of purchasing decisions for Elzatta hijabs in Depok

being influenced by brand image and price.
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A. PENDAHULUAN

Industri fashion muslim di Indonesia
terus  menunjukkan  pertumbuhan  yang
signifikan dan menjadi sektor yang patut
mendapat perhatian. Laporan State of the Global
Islamic Economy menempatkan Indonesia pada
posisi nomor 2 dalam Top 10 Global Islamic
Economy Indicator dan posisi nomor 3 secara
global untuk pengeluaran terbesar pada segmen
busana muslim. Data ini menguatkan bahwa
fashion muslim bukan sekadar tren gaya hidup,
melainkan juga menjadi salah satu pilar penting
dalam pertumbuhan industri halal nasional
(Suaramuhammadiyah.id, 2024). Dari sekian
banyak penyedia produk fashion muslim,
terdapat merek hijab lokal yang berhasil
menorehkan prestasi signifikan, yaitu Elzatta. Di

bawah naungan Elcorps, Elzatta resmi tercatat
pada Bursa Efek Indonesia (BEI) dengan nilai
Initial Public Offering (IPO) sebesar Rp170 miliar
(US$114.218,58). Pencapaian ini menjadikan
Elzatta sebagai retail fashion muslim pertama di
Indonesia yang berhasil melantai di bursa,
sekaligus menegaskan posisinya sebagai salah
satu pemain penting pada industri fashion
muslim nasional (laei.or.id, 2024). Selain itu,
jika ditinjau dari aspek kekuatan merek, Elzatta
memperoleh predikat sebagai salah satu brand
dengan indeks positif di mata pelanggan, yang
berhasil dipertahankan secara konsisten selama
4 tahun terakhir (Topbrand-award.com, 2025).
Data tersebut disajikan pada tabel dibawah ini:
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Tabel I. Perbandingan Brand Index
Kategori: Perlengkapan Pribadi, Sub
Kategori: Kerudung Bermerek

Brand 2022 2023 2024 2025

Azzura 490% 520% 7.70%  9.50%

Elzatta 32.10% 29.00% 21.90% 22.60%

Rabbani 21.90% 20.70% 25.00% 23.00%

Zoya 21.80% 19.30% 24.30% 23.20%

Sumber: (Topbrand-award.com, 2025)

Kota Depok merupakan salah satu
wilayah penyangga Jakarta dengan mayoritas
penduduk muslim dan tingkat pertumbuhan
penduduk yang tinggi. Kondisi tersebut
menjadikan Depok sebagai pasar potensial bagi
industri fashion muslim, termasuk produk hijab
(Wartadepok.com, 2020). Potensi pasar yang
besar ini menuntut setiap merek untuk mampu
membaca perilaku konsumen secara cermat,
terutama dalam kaitannya dengan keputusan
pembelian. Pelanggan akan membeli produk
hijab yang tidak hanya memiliki citra merek
positif (Melin & Nasution, 2023), tetapi juga
menawarkan harga yang kompetitif (Resmiwati
et al.,, 2023). Semakin baik reputasi dari merek
sebuah produk, semakin tinggi juga peluang
pelanggan untuk memutuskan pembelian
(Sumiyati et al., 2020). Kemudian, harga yang
terjangkau tentunya menjadi sebuah
pertimbangan krusial dalam memengaruhi
keputusan seorang konsumen ketika membeli
hijab (Rachmawati et al., 2020).

Tidak dapat dipungkiri jika brand image
serta harga merupakan aspek krusial dalam
memengaruhi keputusan pembelian konsumen,
dari berbagai penelitian sebelumnya telah
banyak yang menguji pengaruh brand image
maupun harga terhadap keputusan pembelian
untuk merek hijab lain. Hasil riset tersebut
secara umum menampilkan jika kedua variabel
tersebut berpengaruh nyata bagi keputusan
pembelian  konsumen. Namun demikian,
penelitian yang secara spesifik menyoroti
Elzatta di Kota Depok masih terbatas. Padahal,
Depok memiliki karakteristik konsumen yang
unik serta menunjukkan pertumbuhan pasar
hijab yang cukup pesat. Dengan demikian,
diperlukan penelitian lebih mendalam untuk
memberikan gambaran yang komprehensif
mengenai elemen-elemen yang memengaruhi
kepada keputusan pembelian konsumen Elzatta
di Depok. Kebaruan penelitian ini terletak pada
fokusnya terhadap merek Elzatta, yakni retail
fashion muslim pertama yang terdokumentasi di

Bursa Efek Indonesia, bersama lingkup spesifik
pada pasar Kota Depok. Sebagian besar studi
terdahulu hanya meneliti merek hijab lain atau
dilakukan di daerah yang berbeda, sehingga
hasilnya belum tentu menggambarkan kondisi
konsumen Elzatta di Depok. Karena hal
tersebutlah, penelitian ini diharapkan bisa
memberikan dampak baru pada literatur
perilaku konsumen fashion muslim di Indonesia,
khususnya dalam mengkaji peran brand image
maupun harga pada keputusan pembelian hijab
Elzatta di Kota Depok.

B. KAJIAN PUSTAKA

Brand Image

Citra merek (brand image) merupakan
elemen krusial dalam skema pemasaran karena
mencerminkan bagaimana konsumen menilai
dan memaknai sebuah merek. Perspektif
tersebut dibentuk dari kombinasi informasi,
pengalaman  sebelumnya, serta interaksi
konsumen dengan merek itu. Hubungan antara
citra merek dan sikap konsumen sangat erat,
di mana citra yang positif cenderung
mendorong loyalitas dan menaikkan peluang
pembelian ulang, sementara citra yang negatif
dapat menurunkan minat konsumen untuk
kembali membeli produk dari merek tersebut
(Sitorus et al., 2022).

Di era digital saat ini, pembentukan citra
merek tidak hanya ditentukan oleh pengalaman
langsung konsumen terhadap produk, tetapi
juga semakin dipengaruhi oleh eksposur merek
di media sosial dan peran influencer yang
mampu membentuk persepsi publik melalui
konten visual, narasi personal, serta nilai-nilai
gaya hidup yang mereka tampilkan (Nurrasyid
& Azizah, 2025). Dalam konteks industri hijab,
strategi komunikasi melalui media sosial dan
kolaborasi dengan fashion influencer berhijab
terbukti efektif dalam memperkuat citra
merek yang modern, religius, dan aspiratif di
benak konsumen (Putri & Rofiuddin, 2023).
Brand image terdiri atas 3 indikator
(Firmansyah, 2019): citra pembuat (corporate
image), citra pemakai (user image), citra
produk (product image).

Harga

Harga mencerminkan jumlah yang harus
dibayarkan konsumen untuk memperoleh hak
kepemilikan atau memanfaatkan suatu barang
atau jasa. Dalam konteks pemasaran, harga
tidak sekadar menjadi alat transaksi, tetapi juga
berfungsi sebagai penanda kualitas, media
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komunikasi nilai produk, dan faktor utama
yang memengaruhi keputusan pembelian.
Secara esensial, harga merepresentasikan nilai
yang ditukar konsumen demi memperoleh
kepuasan dari produk atau layanan, sekaligus
memegang peran strategis bagi perusahaan
karena menentukan pendapatan dan menjadi
acuan bagi konsumen untuk menilai serta
membandingkan produk dengan alternatif dari
pesaing (Reken et al., 2024). Harga memiliki 3
indikator (Damayanti et al., 2023): kesesuaian
harga dengan kualitas produk, daya saing harga,
kesesuaian harga dengan manfaat.

Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian merupakan
rangkaian proses yang dilalui konsumen saat
memilih produk maupun jasa dari berbagai
pilihan yang ada. Proses ini meliputi identifikasi
kebutuhan, pengumpulan informasi, penilaian
atas berbagai pilihan, hingga pengambilan
keputusan dalam membeli maupun tidak.
Keputusan tersebut dipengaruhi oleh faktor
internal, seperti aspek motivasi, aspek
persepsi, aspek sikap, aspek kepribadian,
kondisi usia, faktor pekerjaan, dan kondisi
ekonomi, serta faktor eksternal, termasuk
budaya, kelompok sosial, keluarga, iklan, dan
situasi pembelian. Secara keseluruhan,
keputusan pembelian menampilkan kombinasi
antara pertimbangan rasional dan emosional
konsumen dalam menilai manfaat, harga,
kualitas, dan citra suatu produk (Wulandari &
Mulyanto, 2024). Keputusan pembelian punya
5 tahapan berupa indikator (Indrasari, 2019):
pengenalan kebutuhan, pencarian informasi,
evaluasi alternatif, keputusan pembelian,
perilaku pasca pembelian.

Hipotesis

Brand image merupakan asosiasi maupun
ketetapan hati konsumen pada merek
tertentu, sehingga semakin positif citra dari
merek yang terbentuk, semakin kuat pula
pengaruhnya dalam mendorong konsumen
dalam melakukan pembelian (Aisyah, 2023).
Brand image yang baik adalah kunci dalam
membangun citra perusahaan yang positif
(Puspasari et al., 2023). Fakta ini juga dikuatkan
oleh riset dari (Melin & Nasution, 2023) yang
mengemukakan bahwa konsumen condong
memilih produk Elzatta karena dinilai memiliki
mutu yang baik, desain yang menarik, serta
gaya yang selaras dengan tren terkini.

Namun demikian, hasil penelitian di
bidang serupa menunjukkan adanya perbedaan

temuan terkait pengaruh citra merek terhadap
keputusan pembelian. Riset dari (Rosmaniar et
al,, 2022) menyatakan bahwa citra merek tidak
memberikan pengaruh yang signifikan terhadap
keputusan pembelian produk hijab lokal,
karena konsumen lebih mempertimbangkan
aspek kualitas produk dan promosi yang sesuai
dengan daya beli mereka. Temuan serupa
dikemukakan oleh (Nugroho & Sarah, 2021)
yang menemukan bahwa dalam konteks busana
muslim, keputusan pembelian konsumen lebih
banyak dipengaruhi oleh celebrity endorser
dibandingkan dengan citra merek itu sendiri.
Perbedaan hasil tersebut menunjukkan bahwa
pengaruh citra merek tidak selalu bersifat
universal, melainkan dapat bergantung pada
karakteristik segmen pasar, persepsi nilai
produk, serta tingkat keterlibatan konsumen
terhadap kategori produk yang ditawarkan.

Meskipun demikian, citra merek yang
kuat dan khas tetap berperan krusial dalam
membentuk preferensi tinggi terhadap merek.
Persepsi positif terhadap citra merek Elzatta
mampu membangun keyakinan konsumen akan
kualitas produk, memperkuat reputasi merek
sebagai brand yang dapat diandalkan, serta
menegaskan bahwa Elzatta mampu memenuhi
kebutuhan konsumen dalam hal busana (Melin
& Nasution, 2023).

Hipotesis I: Ada dampak brand image
bagi keputusan pembelian brand hijab
Elzatta di Kota Depok secara parsial.

Harga punya efek penting bagi keputusan
pembelian konsumen Elzatta, ketika harga yang
diberikan terjangkau otomatis konsumen akan
lebih terdorong dalam melakukan pembelian
(Sandra & Rachman, 2021). Harga juga menjadi
salah satu aspek penting dalam proses
pengambilan keputusan konsumen (DS et al,,
2024), dengan penerapan harga yang tepat
tidak hanya mampu meningkatkan kepuasan
konsumen, tetapi juga mendorong terjadinya
pembelian ulang, serta memperkuat loyalitas
terhadap merek.

Disisi lain terdapat hal kontras yang
ditemukan, seperti hasil penelitian sebelumnya
menunjukkan adanya temuan yang tidak
konsisten dari (Arifin & Wulansari, 2025)
bahwa harga tidak berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian hijab. Hasil
serupa juga diungkapkan oleh (Pamungkas &
Ratmono, 2021) yang menunjukkan bahwa
faktor harga bukanlah determinan utama dalam
keputusan pembelian hijab. Padahal dalam
konteks Elzatta, semakin tinggi harga yang
ditetapkan sejalan dengan persepsi kualitas dan
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nilai yang dirasakan konsumen, yang ujungnya
akan memperbesar probabilitas konsumen
dalam melakukan pembelian (Chasanah, 2024).
Hipotesis II: Ada dampak harga
terhadap keputusan pembelian brand
hijab Elzatta di Kota Depok secara
parsial.

Brand image yang positif memberikan

keyakinan emosional, sedangkan harga yang
tepat memberikan  kepastian  rasional.
Kombinasi keduanya tentu akan memperkuat
kecenderungan konsumen untuk membeli
produk hijab (Permatasari et al., 2022). Hal ini
juga dikuatkan oleh riset dari (Angelina, 2025)
yang mengemukakan bahwa citra merek dan
persepsi harga memiliki dampak krusial dalam
memengaruhi keputusan pembelian seorang
konsumen pada industri fashion. Semakin
positif citra merek yang ada pada benak
konsumen, serta semakin cocok persepsi
harga dengan kualitas dan manfaat produk yang
diterima, maka semakin besar juga preferensi
konsumen dalam membeli. Penggabungan
keduanya mampu menciptakan dorongan kuat
bagi konsumen dalam menentukan pilihan,
sehingga keputusan pembelian dapat meningkat
secara signifikan.
Hipotesis lll: Ada dampak brand image
dan harga terhadap keputusan
pembelian brand hijab Elzatta di Kota
Depok secara simultan.

Brand Image Hs Harga
(X)) E— (X2)
|
\ |
\ | //
\\ H I H !
: I v 2 |y

Keputusan Pembelian

(Y)

Gambar |. Kerangka Berpikir
Penelitian: Peran Esensial Brand Image
Dan Harga Dalam Membentuk
Keputusan Pembelian Konsumen
Elzatta Di Kota Depok

C. METODE PENELITIAN

Riset kali ini menerapkan pendekatan
kuantitatif melalui pendekatan asosiatif dalam
membuktikan dampak brand image serta harga
bagi keputusan pembelian konsumen hijab
Elzatta di Kota Depok. Data yang dipakai
adalah data primer dan diperoleh melalui
penyebaran kuesioner kepada responden.

Teknik penarikan sampel memakai non-
probability sampling dengan metode purposive
sampling (Hardani et al., 2020). Untuk kriteria
responden dalam riset ini adalah pembeli yang
pernah mengunjungi toko Elzatta Grand
Depok City dalam satu bulan terakhir, berusia
minimal 17 tahun, serta berdomisili di Kota
Depok. Pemilihan teknik purposive sampling
dilakukan karena penelitian ini menargetkan
responden yang memiliki pengalaman spesifik,
yaitu konsumen yang pernah membeli produk
di toko Elzatta Grand Depok City dalam satu
bulan terakhir. Metode ini dianggap paling
tepat karena tidak tersedia kerangka sampel
lengkap (daftar pembeli), sehingga teknik
probability sampling sulit diterapkan. Selain itu,
purposive sampling  memungkinkan peneliti
memperoleh data yang lebih relevan dengan
tujuan penelitian, yakni menguji pengaruh
brand image dan harga terhadap keputusan
pembelian.  Pendekatan  serupa  banyak
digunakan pada riset perilaku konsumen
dengan karakteristik sampel yang spesifik.
Jumlah sampel penelitian ditetapkan sebanyak
96 orang dan ditentukan dengan penerapan
rumus Lemeshow (Machali, 2021):

z: a-p(1-p)
e S

n= 7z
_ 1.96% - 0.5 (1 —0.5)
"= 0.10°
n =96 orang
Keterangan:
n = Jumlah sampel
z=  Skor keyakinan (dalam penelitian ini

adalah 95%)
=  Maksimal estimasi (50%)
Margin error (10%)
Teknik analisis data menerapakan
analisis regresi linear berganda yang juga akan
menguji  hipotesis penelitian menggunakan
software SPSS versi 25. Responden dalam
penelitian ini memiliki karakteristik:

Tabel 2. Jenis Kelamin Responden

P
d

Jenis Kelamin Jumlah  Persentase

Laki-Laki 38 orang 39.58%

Perempuan 58 orang 60.42%

Total 96 orang 100%

Sumber: Data diolah, 2025
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Tabel 3. Usia Responden

Usia Jumlah  Persentase

17-23 Tahun 63 orang 65.63%

24-30 Tahun 26 orang 27.08%

31-37 Tahun 7 orang 7.29%

Total 96 orang 100%

Sumber: Data diolah, 2025

Tabel 4. Pekerjaan Responden

Pekerjaan Jumlah  Persentase

Ibu Rumah Tangga 2 orang 2.08%

Karyawan Swasta 23 orang 23.96%

Pelajar/Mahasiswa 53 orang 55.21%

PNS/ASN 3 orang 3.13%
Wiraswasta I5 orang 15.63%
Total 96 orang 100%

Sumber: Data diolah, 2025

Tabel 5. Domisili Responden

Wilayah Jumlah Persentase
Kecamatan

Beji 8 orang 8.33%
Bojongsari 3 orang 3.13%
Cilodong |7 orang 17.71%
Cinera I'l orang 11.46%
Cipayung 4 orang 4.17%
Limo 6 orang 6.25%
Pancoran Mas 8 orang 8.33%
Sawangan 14 orang 14.58%
Sukmajaya 7 orang 7.29%
Tapos I8 orang 18.75%
Total 96 orang 100%

Sumber: Data diolah, 2025

D. HASIL DAN PEMBAHASAN

Seluruh kuesioner dalam riset ini valid
karena nilai r hitung lebih tinggi dari r tabel
(Purwanto, 2018) dan reliabel disebabkan nilai
Cronbach's Alpha melebihi 0.70 (Budiastuti &
Bandur, 2018), seperti yang ditampilkan dalam
tabel dibawah ini:

Tabel 6. Hasil Uji Validitas

Kuesioner r hitung r tabel Keterang

an
X 0.790 0.201 Valid
X2 0.709 0.201 Valid
X3 0.796 0.201 Valid
Xi.4 0.696 0.201 Valid
Xis 0.626 0.201 Valid
X6 0.444 0.201 Valid
Xy 0.629 0.201 Valid
X8 0.625 0.201 Valid
Xz 0.672 0.201 Valid
X222 0.794 0.201 Valid
X3 0.705 0.201 Valid
Xa.4 0.751 0.201 Valid
X 0.641 0.201 Valid
Xae 0.694 0.201 Valid
Y 0.667 0.201 Valid
Yi2 0.623 0.201 Valid
Yis 0.555 0.201 Valid
Yia 0.399 0.201 Valid
Yis 0.507 0.201 Valid
Yis 0.473 0.201 Valid
Yz 0.624 0.201 Valid
Yis 0.399 0.201 Valid
Yise 0.741 0.201 Valid
Yiio 0.609 0.201 Valid
Yin 0.558 0.201 Valid
Yz 0.661 0.201 Valid
Yz 0.676 0.201 Valid

Sumber: Data diolah, 2025
Tabel 7. Hasil Uji Reliabilitas

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items

0.929 27

Sumber: Data diolah, 2025

Selain itu data penelitian ini normal
karena nilai signifikansinya lebih besar dari 0.05
(Indartini & Mutmainah, 2024), tidak terjadi
gejala heteroskedastisitas karena dari uji Glejser
ditemukan bahwa nilai signifikansinya lebih
besar dari 0.05 (C & Teofilus, 2020), dan tidak

MOTIVASI Jurnal Manajemen dan Bisnis Volume |0 Nomor 2, November 2025



Trinasih, Nayla Alifiandra, Diana Anggraeni, Dita Chairunnisa & Muhammad Abdullah E

ada gejala multikolineraitas karena nilai
tolerance lebih besar dari 0.10 dan variance
inflation factor bernilai kurang dari 10 (Indartini
& Mutmainah, 2024), seperti pada tabel
dibawah ini:

Tabel 8. Hasil Uji Normalitas

Indikator Nilai Keterangan
Asymp. Sig. 0.063 Normal
(2-tailed)

Sumber: Data diolah, 2025
Tabel 9. Hasil Uji Glejser

Coefficients?

Model t Sig.
I (Constant) 3.138 0.002
Brand Image -0.962 0.339
Harga 0.037 0.970

a. Dependent Variable: Abs_Res

Sumber: Data diolah, 2025
Tabel 10. Hasil Uji Mulitkolinearitas

Coefficients2

Model Collinearity Statistics
Tolerance VIF
(Constant)
Brand Image 0.380 2.633
Harga 0.380 2.633

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Mutmainah, 2024). Selain itu, hubungan antara
variabel brand image dan harga terhadap
keputusan pembelian dalam riset kali ini juga
sangatlah kuat (karena nilai r lebih besar dari
0.80), selain itu ditemukan fakta bahwa
pengaruh dari variabel brand image maupun
harga terhadap keputusan pembelian adalah
74.40%. Secara empiris, nilai koefisien regresi
menunjukkan jika variabel harga memberikan
kontribusi lebih besar terhadap peningkatan
keputusan pembelian dibandingkan brand image.
Hal ini berarti konsumen Elzatta di Kota
Depok lebih  sensitif terhadap  harga
dibandingkan citra merek. Fenomena ini dapat
dijelaskan melalui perspektif teori perilaku
konsumen, bahwa dalam konteks pasar fashion
muslim di daerah urban menengah seperti
Depok, pertimbangan rasional (price
consciousness) masih menjadi faktor utama
dalam proses pembelian. Konsumen cenderung
menilai apakah harga sepadan dengan manfaat
dan kualitas yang diterima. Sementara itu,
meskipun brand image tetap signifikan, faktor
ini berperan lebih kuat dalam membentuk
persepsi awal atau attitude toward the brand,
bukan keputusan akhir (Hidayati & Aminah,
2023). Dengan kata lain, harga menjadi pemicu
keputusan (purchase trigger) sedangkan brand
image menjadi pembentuk preferensi (purchase
intention).

Tabel 12. Hasil Uji Korelasi Dan
Determinasi

Sumber: Data diolah, 2025

Hasil analisis regresi dalam penelitian ini
adalah:

Tabel I 1. Hasil Uji Regresi Linear
Berganda

Model Summary®

Model R R Square Adjusted R Square

I 8662  0.749 0.744

a. Predictors: (Constant), Harga, Brand Image

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Coefficients2

Model Unstandardized
Coefficients
B Std. Error
(Constant) 15.406 2.242
Brand Image 0.495 0.105
Harga 0.923 0.150

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber: Data diolah, 2025

Hal ini bermakna bahwa setiap kenaikan
| poin dari brand image akan berdampak
terhadap kenaikan 0.495 keputusan pembelian
dengan kondisi hal lain konstan, selain itu setiap
perbaikan | poin dari harga akan berdampak
terhadap kenaikan 0.923 keputusan pembelian
dengan kondisi hal lain konstan (Indartini &

Sumber: Data diolah, 2025

Seluruh hipotesis penelitian kali ini
terbukti benar, karena t hitung lebih besar
(13.131 dan 14.451) dari t tabel (1.986) untuk
pengujian hipotesis parsial dan F hitung lebih
besar (138.919) dari F tabel (3.094) untuk
pengujian hipotesis simultan (C & Teofilus,
2020).

Tabel 13. Hasil Uji Hipotesis Simultan

ANOVA:z
Model F Sig.
I 138919 .000b

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

b. Predictors: (Constant), Harga, Brand Image

Sumber: Data diolah, 2025
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Tabel 14. Hasil Uji Hipotesis Parsial

Coefficients2

Model t Sig.
| (Constant) 8277 0.000
Brand Image 13.131 0.000

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Coefficients?

Model t Sig.
I (Constant) 7714 0.000
Harga 14.451 0.000

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber: Data diolah, 2025

Dampak Brand Image  Terhadap
Keputusan Pembelian Brand Hijab
Elzatta di Kota Depok Secara Parsial

Brand image memiliki pengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian konsumen
dalam industri hijab. Karena bukti tersebut,
memperkuat brand image adalah hal yang
mutlak bagi perusahaan melalui media sosial
agar memperluas jangkauan informasi, baik bagi
masyarakat lokal maupun konsumen di luar
daerah, sehingga merek hijab dapat lebih
dikenal secara luas (Susilawati et al., 2021). Hal
ini juga diperkuat oleh hasil penelitian dari
(Melin & Nasution, 2023) yang mengemukakan
bahwa brand image yang positif membentuk
keputusan pembelian konsumen di Kota
Palembang, secara umum merek Elzatta
memiliki keunggulan, keunikan, serta reputasi
yang baik. Temuan serupa juga dijelaskan oleh
(Noviko & Rosyidi, 2022)bahwa pembentukan
citra merek Elzatta dilakukan secara strategis
melalui pendekatan positioning, differentiation,
dan branding (Model Segitiga PDB). Elzatta
mampu menempatkan dirinya sebagai merek
hiab  modern  dan  aspiratif = dengan
memanfaatkan kolaborasi bersama influencer,
komunitas  muslimah, serta  penerapan
diferensiasi produk yang menonjol pada desain
dan kualitas bahan. Upaya tersebut terbukti
memperkuat  persepsi  positif konsumen
terhadap merek dan meningkatkan preferensi
pembelian.

Kondisi yang sama juga terjadi dalam
penelitian  ini  dimana para responden
mengonfirmasi bahwa brand image Elzatta
memengaruhi keputusan pembelian mereka di
wilayah Kota Depok. Skor tertinggi jatuh pada
aspek citra produk (product image) dengan
pernyataan produk dari merek fashion muslim
Elzatta memiliki kualitas bahan yang nyaman

saat digunakan, sehingga menjadi poin plus bagi
responden. Namun di sisi lain terungkap fakta
bahwa skor terendah jatuh pada indikator citra
perusahaan  (corporate  image)  dengan
pernyataan bahwa Elzatta adalah merek fashion
muslim yang dianggap sebagai pelopor dalam
memperkenalkan hijab sebagai gaya hidup di
Indonesia, tentunya hal ini menjadi catatan
tersendiri. Disarankan agar manajemen Elzatta
perlu memperkuat persepsi Elzatta sebagai
pelopor hijab lifestyle, perusahaan sebaiknya
menonjolkan sejarah dan inovasi merek melalui
kampanye storytelling dan edukatif. Kolaborasi
dengan influencer atau tokoh hijab juga dapat
membantu memperkuat citra sebagai pionir di
bidang fashion muslim. Aktivasi offline, seperti
fashion show, workshop hijab styling, dan
talkshow, dapat menampilkan kontribusi nyata
Elzatta dalam membentuk tren hijab modern.
Selain itu, konten media sosial yang konsisten
dan informatif perlu dikembangkan untuk
menjangkau audiens lebih luas, sementara
peluncuran produk edisi khusus maupun
inovasi desain dapat menegaskan posisi Elzatta
sebagai trendsetter sekaligus menarik perhatian
konsumen baru dan mempertahankan loyalitas
konsumen lama.

Dampak Harga Terhadap Keputusan
Pembelian Brand Hijab Elzatta di Kota
Depok Secara Parsial

Jika harga yang ditetapkan sebanding
dengan kualitas produk yang ditawarkan,
konsumen akan merasa mendapatkan nilai yang
sesuai dengan biaya yang dikeluarkan. Harga
yang tepat juga membuat produk lebih
terjangkau sesuai dengan anggaran masyarakat,
sehingga semakin menarik minat konsumen
untuk memilih hijab Elzatta (Resmiwati et al.,
2023). Hal ini juga sesuai dengan penelitian dari
(Sandra & Rachman, 2021) yang mengupas
bahwa harga yang terjangkau bagi konsumen
berperan  penting  dalam = memperkuat
keputusan pembelian, karena harga sering
menjadi aspek kunci dalam proses tersebut.
Kondisi serupa juga terjadi dalam penelitian ini
dimana konsumen memverifikasi bahwa harga
memengaruhi keputusan pembelian mereka
terhadap hijab dengan merek Elzatta di Kota
Depok.

Indikator yang mendapatkan  skor
tertinggi adalah kesesuaian harga dengan
manfaat dengan pernyataan responden percaya
bahwa produk merek fashion muslim Elzatta
memberikan  manfaat tambahan, seperti
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kenyamanan dan daya tahan yang berkualitas.
Hal ini menandakan jika responden tidak hanya
menilai produk dari segi estetika atau desain,
tetapi juga dari nilai fungsional yang dirasakan
dalam penggunaan sehari-hari. Kepercayaan
responden kepada kualitas serta kenyamanan
produk ini menjadi salah satu faktor krusial
dalam memperkuat keputusan pembelian,
sekaligus membangun loyalitas terhadap merek
Elzatta. Namun, skor terendah dalam indikator
daya saing harga dengan pernyataan bahwa
harga merek fashion muslim Elzatta kompetitif
dibandingkan dengan brand hijab lain di pasar
memberikan sinyal bahwa perusahaan perlu
mengevaluasi strategi penetapan harga. Untuk
meningkatkan daya saing, Elzatta dapat
mempertimbangkan penyesuaian harga agar
lebih sebanding dengan produk pesaing yang
memiliki kualitas serupa, menawarkan promosi
atau diskon khusus, serta menghadirkan paket
bundling yang memberikan nilai lebih bagi
konsumen. Selain itu, perusahaan juga dapat
menekankan keunggulan produk  melalui
komunikasi pemasaran, sehingga konsumen
memahami bahwa harga yang ditetapkan
sepadan dengan kualitas, kenyamanan, dan daya
tahan produk Elzatta. Langkah-langkah ini
diharapkan mampu meningkatkan persepsi
kompetitif harga dan mendorong keputusan
pembelian yang lebih tinggi.

Dampak Brand Image Dan Harga
Terhadap Keputusan Pembelian Brand
Hijab Elzatta di Kota Depok Secara
Simultan

Brand image yang kuat mampu
membangun keyakinan emosional konsumen
dan berujung kepada keputusan pembelian
konsumen, sementara harga yang sesuai dengan
kualitas produk memberikan dasar yang logis
dalam pengambilan keputusan (Permatasari et
al., 2022). Hasil riset dari (Angelina, 2025) juga
membuktikan bahwa semakin positif persepsi
konsumen terhadap merek dan semakin tepat
harga produk dibandingkan dengan nilai yang
diterima akan membuat konsumen memilih
untuk melakukan pembelian. Sinergi antara
brand image dan strategi harga yang tepat tidak
hanya mendorong keputusan pembelian, tetapi
juga membuktikan bahwa secara simultan
kedua variabel ini memiliki peran penting dalam
memengaruhi keputusan pembelian konsumen
hijab. Temuan serupa juga terjadi dalam riset
ini, brand image dan harga terverifikasi
memberikan dampak bagi keputusan pembelian
hijab Elzatta di Kota Depok. Skor tertinggi dari

indikator keputusan pembelian terdapat pada
pencarian informasi dengan pernyataan bahwa
responden selalu membaca ulasan dari orang
lain pada platform online maupun social media
sebelum memutuskan membeli produk dari
sebuah merek fashion muslim. Artinya, proses
keputusan pembelian konsumen hijab tidak
hanya didasarkan pada preferensi pribadi atau
merek itu sendiri, tetapi juga sangat
dipengaruhi oleh ulasan, testimoni, dan
rekomendasi yang mereka temukan di platform
online maupun media sosial. Hal ini menandakan
bahwa informasi dari sumber eksternal menjadi
faktor penting dalam membentuk keyakinan
dan keputusan konsumen untuk melakukan
pembelian.

Namun, temuan pada skor terendah
dalam indikator keputusan pembelian dengan
pernyataan bahwa responden memutuskan
untuk membeli produk dari merek fashion
muslim Elzatta karena mereka percaya brand ini
mewakili identitas dan kepribadian mereka
menunjukkan  bahwa  konsumen  belum
sepenuhnya melihat merek sebagai cerminan
gaya atau karakter pribadi. Untuk mengatasi hal
ini, Elzatta dapat meningkatkan komunikasi
merek yang menekankan nilai-nilai dan karakter
unik yang dapat diidentifikasi oleh konsumen,
seperti kampanye branding yang menonjolkan
ekspresi gaya, kreativitas, dan kepribadian
konsumen dalam berbusana. Perusahaan juga
dapat mengembangkan konten interaktif di
media sosial, seperti kuis gaya hijab yang
sedang tren, inspirasi mix and match hijab, atau
mengangkat cerita dari konsumen yang sudah
pernah menggunakan hijab Elzatta, agar calon
pelanggan lebih mudah mengasosiasikan produk
dengan identitas pribadi mereka. Dengan
strategi ini, persepsi konsumen terhadap
merek akan lebih personal dan keputusan
pembelian bisa meningkat.

E. KESIMPULAN DAN SARAN

Penelitian ini menunjukkan bahwa baik
citra merek maupun harga memiliki pengaruh
signifikan  terhadap keputusan pembelian
konsumen Elzatta di Kota Depok. Di antara
kedua variabel tersebut, pengaruh harga
terbukti lebih dominan yang berarti bahwa
konsumen lebih menekankan aspek nilai
ekonomis dan kesesuaian antara harga dan
kualitas produk ketika memutuskan untuk
membeli. Temuan ini mengindikasikan bahwa
dalam konteks pasar fashion muslim urban,
keputusan pembelian tidak hanya digerakkan
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oleh persepsi emosional terhadap merek,
tetapi juga oleh pertimbangan rasional terkait
nilai manfaat yang diterima. Secara ilmiah,
penelitian ini berkontribusi dalam memperkaya
kajian perilaku konsumen pada industri modest
fashion di Indonesia.

Hasil penelitian memperkuat Theory of
Planned Behavior dan Perceived Value Theory,
yang menegaskan bahwa keputusan pembelian
merupakan hasil dari kombinasi antara sikap
positif terhadap merek dan persepsi nilai yang
dirasakan terhadap harga. Dengan demikian,
penelitian ini memberikan pemahaman bahwa
konsumen fashion muslim tidak hanya membeli
karena identitas religius dan simbolik yang
melekat pada merek, tetapi juga karena
pertimbangan logis terhadap nilai ekonomis
produk. Temuan ini memberikan sudut
pandang baru bagi pengembangan strategi
pemasaran di industri fashion muslim, terutama
pada segmen generasi muda di wilayah urban.

Dari sisi praktis, hasil penelitian ini dapat
menjadi masukan bagi Elzatta dalam merancang
strategi komunikasi merek yang lebih relevan
dengan karakteristik generasi Z. Generasi ini
dikenal kritis, rasional, dan sangat terhubung
dengan dunia digital. Oleh karena itu, Elzatta
perlu menonjolkan pesan komunikasi yang
menegaskan keseimbangan antara kualitas dan
harga atau disebut value for money. Pendekatan
komunikasi yang mengangkat kisah keaslian
merek, proses produksi yang etis, serta nilai
spiritual yang modern dapat memperkuat citra
merek di mata konsumen muda. Aktivasi
digital melalui media sosial seperti Instagram,
TikTok, dan kolaborasi dengan modest
influencers juga diharapkan bisa membantu
meningkatkan kedekatan emosional yang
berujung terciptanya keputusan pembelian
konsumen.

Untuk penelitian selanjutnya, disarankan
agar penelitian mampu mengembangkan model
penelitian dengan menambahkan variabel baru
seperti kepuasan pelanggan, kepercayaan
merek, atau religiusitas konsumen agar dapat
menggambarkan proses psikologis konsumen
secara lebih menyeluruh, lalu pendekatan
mixed-method yang menggabungkan survei
kuantitatif dengan wawancara mendalam dapat
digunakan untuk memahami lebih dalam
bagaimana persepsi nilai, identitas, dan emosi
konsumen terbentuk dalam proses pembelian
produk fashion muslim. Dengan demikian, hasil
penelitian di masa depan diharapkan mampu
memberikan gambaran lebih komprehensif dan
mendalam tentang perilaku konsumen dan

strategi pemasaran yang efektif bagi industri
fashion muslim di Indonesia.
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