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BAB IV

HASIL  PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
4.1 Hasil Penelitian
4.1.1 Sejarah singkat Rabbani
Berawal dari kepahitan dan kesulitan hidup yang luar biasa, pada tahun 1994 Bpk. H. Amry Gunawan bersama istrinya Ibu Hj. Nia Kurnia mendirikan outlet busana muslim untuk memperkenalkan dan menjual busana muslim hasil rancangannya, outlet tersebut diberi nama Rabbani, didirikan di Kawasan Sekeloa Bandung dengan ukuran 2x3 meter persegi. Rabbani diambil dari AL Qur’an Surat : Al Imron Ayat 79 yang artinya para pengabdi Allah yang mau mengajarkan dan diajarkan Kitaballah.
Rabbani memiliki arti yang istimewa bagi Bpk. H. Amry Gunawan dan Ibu Hj. Nia Kurnia, karena keberadaannya dapat memberikan sumber penghasilan dan nafkah untuk kehidupan keluarga. Bagi Bpk. H. Amry Gunawan dan Ibu Hj. Nia Kurnia, keberadaan Rabbani diharapkan dapat memberikan konstribusi yang besar dalam syiar dan dakwah Islam bagi para muslimah agar memenuhi kewajibannya untuk menutupi auratnya. Rabbani ingin merubah paradigma sebagian besar masyarakat pada waktu itu yang memandang bahwa wanita yang memakai busana muslim itu kuno dan kampungan. Rabbani ingin menunjukkan bahwa wanita yang memakai busana muslim itu modern dan terhormat juga dapat tampil gaya, trendy namun sopan dan syar’i. Kendati demikian, Rabbani juga menghadapi tantangan yang sangat besar, karena pada waktu itu wanita yang memakai busana muslim masih jarang serta belum menjadi trend. Namun, keadaan tersebut tidak dijadikan sebagai hambatan, bahkan dijadikan sebagai tantangan untuk bisa mendobrak trend mode. 

  
Pada waktu itu Rabbani memiliki potensi yang besar untuk dapat berkembang dan maju, karena waktu itu outlet yang khusus menjual busana muslim masih jarang, sehingga belum ada pesaing dan persaingan yang tinggi. Pada awal berdiri Rabbani memiliki satu karyawan untuk melayani konsumen, satu tahun kemudian pindah ke Jl. Dipati Ukur dengan kondisi outlet yang tidak jauh berbeda dengan outlet sebelumnya, begitu pula dengan perkembangannya secara bisnis belum menunjukkan perubahan yang signifikan. Namun, keadaan tersebut tidak menyurutkan motivasi dan perjuangan Bpk. H. Amry Gunawan & ibu Hj. Nia Kurnia, bahkan keadaan tersebut dijadikan cambuk untuk membakar dan menempa semangat dan perjuangan Bpk. H. Amry Gunawan dan Ibu Hj. Nia Kurnia untuk menghasilkan produk dengan kualitas dan desain terbaik. Seiring dengan berjalannya waktu, dari tahun ke tahun, karena rancangannya yang senantiasa inovatif dan berbeda dari yang lain, Rabbani mengalami perkembangan yang pesat. 

Rabbani mulai diterima oleh masyarakat dan mulai memiliki pelanggan yang semakin banyak, sehingga outlet yang berada di Jl. Dipati Ukur tidak mampu lagi menampung konsumen dan pelanggan yang membludak, akhirnya pada tahun 2001 Rabbani pindah ke outlet yang lebih luas dan refresentatif, yaitu ke Jl. Hasanudin No. 26 Bandung. Pada pertengahan tahun 2007 Rabbani pindah lokasi ke Jl. Dipati Ukur No. 44 Bandung. Rabbani senantiasa mengembangkan strategi pemasarannya.dan beradaptasi dengan perkembangan zaman, selain pindah outlet ke tempat yang lebih luas, Rabbani merubah nama dan Motto-nya dengan yang nama lebih familiar dan diterima oleh masyarakat luas, yaitu "Rabbani Kerudung Instant" dengan motto "trend Setter Kerudung Instant". Melalui motto dan spirit di atas, Rabbani senantiasa bermetamorfosis kea rah yang lebih baik untuk menjadi jawara Kerudung Instant dan icon mode shari’ah terbaik di dunia. 
Selain perubahan nama, Rabbani mulai fokus dalam membidik segmentasi pasarnya, Rabbani membidik pasar untuk kalangan menengah. Sedangkan perkembangan dari aspek pemasarannya, Rabbani mengembangkan strategi pemasarannya, selain Pemasaran langsung ke end user (konsumen), Rabbani membina network pemasaran yaitu membuka mitra dealer atau distributor tunggal per kota/kabupaten dan mengembangkan network pengembangan outlet / reSHARE (retail outlet shariah) Rabbani. Sebagai upaya untuk mendukung kesuksesan pengembangan strategi pemasaran yang telah dibina serta untuk mengakomodasi permintaan pasar yang semakin besar, Rabbani mengembangkan dan menambah kapasitas produksinya dengan mendirikan 5 (lima) buah pabrik garmen yang menyuplai seluruh produk rabbani, seperti kerudung sebagai produk utama, busana muslim seperti gamis, tunik, T-shirt muslimah, koko, kazko, manset, dll. Kelima pabrik tersebut bertempat di Bandung dengan kemampuan produksi 1 pcs kerudung / 2 detik.
· Visi

· Menuju Dunia Berkerudung 2020

· Misi

· Menjadi Produsen dan Market Leader Kerudung Instant Nomor Satu Di Dunia

· Mewarnai Fashion Dunia Dengan Nilai-Nilai Syariah
4.1.2
Struktur Organisasi

   Struktur organisasi perusahaan merupakan suatu kerangka dasar menyeluruh yang mempersatukan bagian-bagian yang ada dalam suatu perusahaan sehingga dapat bekerja sama untuk mencapai tujuan yang telah diterapkan sebelumnya. 
Struktur Rabbani Dipatiukur Bandung dapat dilihat pada gambar 4.1 dibawah ini :
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Sumber : Bagian Pemasaran Pada Rabbani Dipati Ukur Bandung
Gambar 4.1
Struktur Organisasi Perusahaan Rabbani Dipatiukur Bandung
4.1.3 Deskripsi Jabatan



Melihat dan memperhatikan struktur organisasi yang ada serta penjelasan yang diberikan oleh pihak perusahaan, maka deskripsi dari masing-masing jabatan diuraikan sebagai berikut:

1. Grand Manager

Grand Manager memiliki tugas dan wewenang dalam mengelola dan bertanggung jawab atas jabatan sistem pengendalian internal, memimpin dan mengurus perusahaan dan senantiasa berusaha meningkatkan efisiensi dan efektivitas perusahaan.
2. Manajer Produksi

Manajer Produksi bertanggung jawab dalam mengawasi dan mengorganisir seluruh kegiatan produksi dan membuat laporan produksi.

3. Pelaksanaan Produksi 

Pelaksanaan Produksi memiliki tugas memproduksi barang sesuai permintaan bagian design dan kreatif serta bertanggung jawab sepenuhnya atas kegiatan unit produksi yang sedang dilakukan.

4. Quality Control dan Administrasi Gudang

Quality Control dan Administrasi Gudang berwenang dalam mengecek apakah barang sudah sesuai dengan standar mutu yang ditetapkan atau belum dan mencatat segala sesuatu yang berkaitan dengan administrasi di gudang.

5. Kreatif Manajer

Kreatif Manajer bertanggung jawab atas seluruh desain dan membuat sesuatu yang berbeda dan unik untuk selanjutnya diserahkan kepada divisi setting dan desain untuk dilayoutkan.

6. Setting dan Desain

Setiing dan Desain berwenang atas mendesain produk sebelum dikerjakan oleh pelaksana produksi dan mencari desain baru yang sesuai dengan keinginan konsumen.

7. Manajemen Pemasaran

Marketing Manager bertanggung jawab atas menentukan kebijakan pemasaran dan mengontrol aktivitas pemasaran.
4.1.4 Karakteristik Responden
Analisis data responden ini bertujuan untuk mengetahui keadaan dan latar belakang responden berdasarkan jenis kelamin, usia, , pendidikan terakhir. Berdasarkan  hasil pengumpulan data yang diperoleh melalui kuesioner yang disebarkan kepada konsumen Rabbani Dipatiukur Bandung, pada 84 responden sebagai sampel untuk mewakili seluruh sampel konsumen Rabbani Dipatiukur Bandung. Sesuai dengan ukuran sampel minimum dalam tabel-tabel dibawah ini berdasarkan perhitungan  dengan menggunakan SPSS. 12,00 For Windows.
1. Karakteristik Responden berdasarkan Jenis Kelamin
Tabel 4.1 

Analisis Data Penelitian Tentang Responden  

Berdasarkan Jenis Kelamin 
	No
	Alternatif Jawaban
	Frekuensi
	Persentase

	1
	 Laki-laki
	32
	33,33%

	2
	 Wanita
	64
	66,67%

	 
	Total
	96
	100%




Sumber : Hasil Pengolahan data 2009


Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa mayoritas responden konsumen Rabbani Dipatiukur Bandung  berjenis kelamin wanita yaitu sebanyak 33,33% sedangkan pria sebanyak 66,67%. Jadi karakteristik dari penelitian ini mayoritas wanita yang mewakili dari pada responden yang diteliti. Persentase jumlah konsumen yang terpilih sebagai sampel lebih banyak wanita dibanding konsumen pria yang diharapkan data yang terkumpul tetap dapat mewakili kedua golongan tersebut.

Untuk mengetahui analisis responden berdasarkan Usia, dapat dilihat pada tabel 4.2 berikut ini:
2. Karakteristik Responden Berdasarkan Usia
Tabel 4.2

Analisis data penelitian tentang responden

Berdasarkan Usia
	No
	Alternatif Jawaban
	Frekuensi
	Persentase

	1
	< 25 tahun 
	33
	34,37%

	2
	 26-35 tahun
	36
	37,50%

	3
	 36-45 tahun
	26
	27,08%

	4
	 >46
	1
	1,05%

	 
	Total
	96
	100%



  Sumber : Hasil Pengolahan data 2009

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa mayoritas responden pada konsumen Rabbani Dipatiukur Bandung berusia antara 26-35 tahun yaitu sebanyak 37,50% kemudian berusia <25 tahun sebanyak 34,37%, 36-45 tahun sebanyak 27,08% serta kurang dari >45 tahun 1,05%. Jadi sebagian besar konsumen Rabbani Dipatiukur Bandung yang menjadi responden dalam penelitian ini Usianya 26 tahun sampai 35 tahun.

Untuk mengetahui analisis responden berdasarkan Pendidikan Terakhir, dapat dilihat pada tabel 4.3 dibawah ini :
3. Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan 
Tabel 4.3
Analisis Data Penelitian Tentang Responden  

Berdasarkan Pendidikan Terakhir
	No
	Alternatif Jawaban
	Frekuensi
	Prensentase

	1
	Tamat SD
	0
	0%

	2
	 Tamat SMP
	6
	6,27%

	3
	 Tamat SMA
	20
	20,83%

	4
	 Tamat Diploma  (DI&D3)
	35
	36,45%

	5
	 Tamat S1
	35
	36,45%

	 
	Total
	96
	100%


                     Sumber : Hasil Pengolahan data 2009
Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa mayoritas responden konsumen Rabbani Dipatiukur Bandung  memiliki pendidikan S1 yaitu sebanyak 36,45%, Diploma sebanyak 36,45%, SMA sebanyak 20,83% dan kemudian SMP sebanyak 6,27%. 
4.2 Hasil Pembahasan
4.2.1 Ekuitas Merek

Analisis deskripif adalah analisis yang digunakan untuk menguji variabel yang bersifat kualitatif. Analisis ini digunakan untuk melihat variabel faktor penyebab. 


Analisis deskriptif digunakan dengan menyusun tabel frekuensi distribusi untuk mengetahui apakah tingkat perolehan nilai (skor) variabel penelitian masuk dalam kategori: sangat setuju, setuju, kurang setuju, tidak setuju, sangat tidak setuju. 
Selanjutnya akan diuraikan satu persatu mengenai tes statistik yang akan digunakan, untuk menetapkan peringkat dalam setiap variabel penelitian dapat dilihat dari perbandingan antara skor aktual dengan skor ideal, skor aktual diperoleh melalui hasil perhitungan seluruh pendapat responden sesuai klsifikasi bobot yang diberikan (1, 2, 3, 4,5),sedangkan skor ideal diperoleh melalui perolehan prediksi nilai tertinggi dikali dengan jumlah kuesioner dikalikan jumlah responden.
            Skor Aktual         

% Skor Aktual   =                             X 100%  
              Skor ideal          

Keterangan:

Skor aktual   =  jawaban seluruh responden atas kuesioner yang telah diajukan.

Skor ideal = skor atau bobot tertinggi atau semua responden diasumsikan  memilih jawaban dengan skor tertinggi.
Untuk variabel Ekuitas merek terdiri dari 2 indikator dengan 13 item kuesioner dengan jumlah responden 96 orang, maka akan diperoleh kriteria berikut ini:
                                                 Tabel 4.4
              Tanggapan Variabel Independent (Ekuitas merek)
	NO.
	Kriteria Jawaban
	Skor Aktual
	Skor Ideal
	%
	Keterangan

	
	
	
	
	
	

	1.
	Brand Awareness
	786
	960
	81,87%
	Sangat baik

	2.
	Perceived Quality
	738
	960
	76,87%
	Baik

	3.
	Brand Association
	725
	960
	75,52%
	Baik

	4.
	Brand Loyalty
	682
	960
	71,04%
	Baik

	Jumlah 
	2931
	3840
	76,32%
	Baik


Berdasarkan tabel di atas, maka dapat diketahui bahwa tanggapan responden terhadap brand eequity sebesar 76,32%. Hal tersebut menunjukkan bahwa tanggapan responden dikatagorikan baik, mengenai tingkat Ekuitas merek.
Selanjutnya di bawah ini di jelaskan hasil analisis masing-masing indikator: 
4.2.1.1 Brand Awareness
Untuk variabel brand awereness  terdiri dari 1 item dengan 2 kuesioner pertanyaan dengan jumlah responden 96 orang, maka akan diperoleh kriteria berikut in
Tabel 4.5
Tanggapan Konsumen Mengenai Brand Awareness
(keterkenalan Rabbani dan mudah membedakan dengan yang lain)
	

	Kriteria Jawaban
	No. Instrumen


	Total
	     %

	
	1
	2
	
	

	Sangat Setuju (5)
	35
	16
	51
	81,87


	Setuju (4)
	52
	59
	111
	

	Kurang Setuju (3)
	8
	18
	26
	

	Tidak Setuju (2)
	1
	3
	4
	

	Sangat Tidak Setuju (1)
	0
	0
	0
	

	Jumlah Skor Aktual
	410
	376
	786
	

	Jumlah Skor Ideal
	480
	480
	960
	


Berdasarkan perhitungan di atas, maka dapat diketahui bahwa tanggapan responden terhadap brand awareness, dengan No Instrumen 1 dan 2 mengenai keterkenalan dan mudah membedakan dengan merek lain sebesar 81,87%. Hal tersebut menunjukkan bahwa tanggapan responden dikatagorikan sangat baik mengenai keterkenalan dan mudah membedakan dengan merek lain.
4.2.1.2 Perceived Quality
Untuk variabel perceived quality  terdiri dari 1 item dengan 2 kuesioner pertanyaan dengan jumlah responden 96 orang, maka akan diperoleh kriteria berikut in
Tabel 4.6
Tanggapan Konsumen Mengenai Perceived Quality
(Kesesuaian harga dengan kualitas dan kelebihan dibandingkan merek lain)
	

	Kriteria Jawaban
	No. Instrumen


	Total
	     %

	
	1
	2
	
	

	Sangat Setuju (5)
	13
	16
	29
	76,87

	Setuju (4)
	57
	62
	119
	

	Kurang Setuju (3)
	24
	18
	42
	

	Tidak Setuju (2)
	2
	4
	6
	

	Sangat Tidak Setuju (1)
	0
	0
	0
	

	Jumlah Skor Aktual
	369
	369
	738
	

	Jumlah Skor Ideal
	480
	480
	960
	


Berdasarkan perhitungan di atas, maka dapat diketahui bahwa tanggapan responden terhadap perceived quality, dengan No Instrumen 1 dan 2 mengenai kesesuaian harga dengan kualitas dan kelebihan dibandingkan merek lain sebesar 76,87%. Hal tersebut menunjukkan bahwa tanggapan responden dikatagorikan baik mengenai kesesuaian harga dengan kualitas dan kelebihan dibandingkan merek lain.
4.2.1.3 Brand Association
Untuk variabel brand association  terdiri dari 1 item dengan 2 kuesioner pertanyaan dengan jumlah responden 84 orang, maka akan diperoleh kriteria berikut in
Tabel 4.7
Tanggapan Konsumen Mengenai Brand Association
(sesuai dengan selera konsumen dan dapat dipakai untuk semua kalangan)
	

	Kriteria Jawaban
	No. Instrumen


	Total
	     %

	
	1
	2
	
	

	Sangat Setuju (5)
	9
	6
	15
	75,52

	Setuju (4)
	61
	64
	125
	

	Kurang Setuju (3)
	23
	21
	44
	

	Tidak Setuju (2)
	3
	4
	7
	

	Sangat Tidak Setuju (1)
	0
	0
	0
	

	Jumlah Skor Aktual
	364
	361
	725
	

	Jumlah Skor Ideal
	480
	480
	960
	


Berdasarkan perhitungan di atas, maka dapat diketahui bahwa tanggapan responden terhadap brand association, dengan No Instrumen 1 dan 2 mengenai kesesuaian dengan selera konsumen dan dapat di pakai untuk semua kalangan sebesar 75,52%. Hal tersebut menunjukkan bahwa tanggapan responden dikatagorikan baik mengenai kesesuaian dengan selera konsumen dan dapat di pakai untuk semua kalangan.

4.2.1.4 Brand Loyalty
Untuk variabel brand loyalty  terdiri dari 1 item dengan 2 kuesioner pertanyaan dengan jumlah responden 96 orang, maka akan diperoleh kriteria berikut ini
Tabel 4.8
Tanggapan Konsumen Mengenai Brand Loyalty
(Tetap membeli Rabbani dan Rabbani merupakan busana muslim favorit)
	

	Kriteria Jawaban
	No. Instrumen


	Total
	     %

	
	1
	2
	
	

	Sangat Setuju (5)
	3
	4
	7
	71,04

	Setuju (4)
	55
	49
	104
	

	Kurang Setuju (3)
	34
	36
	70
	

	Tidak Setuju (2)
	4
	4
	8
	

	Sangat Tidak Setuju (1)
	0
	3
	3
	

	Jumlah Skor Aktual
	345
	337
	682
	

	Jumlah Skor Ideal
	480
	480
	960
	


Berdasarkan perhitungan di atas, maka dapat diketahui bahwa tanggapan responden terhadap brand loyalty, dengan No Instrumen 1 dan 2 mengenai tetap membeli Rabbani dan Rabbani merupakan busana muslim favorit sebesar 71,04%. Hal tersebut menunjukkan bahwa tanggapan responden dikatagorikan baik mengenai tetap membeli Rabbani dan Rabbani merupakan busana muslim favorit.
4.2.2 Keputusan Pembelian
Untuk variabel Keputusan Pembelian terdiri dari 5 indikator dengan 5 item kuesioner dengan jumlah responden 96 orang, maka akan diperoleh kriteria berikut ini:
Tabel 4.9
Tanggapan Variabel Dependent (Keputusan Pembelian)
	NO.
	Kriteria Jawaban
	Skor Aktual
	Skor Ideal
	%
	Keterangan

	
	
	
	
	
	

	1.
	Pengenalan masalah
	336
	480
	70
	Baik

	2.
	Pencarian informasi
	320
	480
	66,66
	Cukup

	3.
	Evaluasi alternatif
	331
	480
	68,95
	Baik

	4.
	Keputusan pembelian
	358
	480
	74,58
	Baik

	5.
	Perilaku pasca pembelian
	335
	480
	69,79
	Baik

	Jumlah
	1680
	2400
	70
	Baik


Berdasarkan tabel di atas, maka dapat diketahui bahwa tanggapan responden terhadap Keputusan Pembelian sebesar 70%. Hal tersebut menunjukkan bahwa tanggapan responden dikatagorikan baik, mengenai tingkat Keputusan Pembelian.
Selanjutnya di bawah ini di jelaskan hasil analisis masing-masing indikator:
1. Pengenalan Masalah
Tabel 4.10
Tanggapan Konsumen Mengenai Pengenalan Masalah
(Produk Rabbani menjadi kebutuhan anda dalam berbusana muslim)
	Kriteria Jawaban
	No. Instrumen
	Total
	   %

	
	1


	
	

	Sangat Setuju (5)
	2
	2
	70

	Setuju (4)
	53
	53
	

	Kurang Setuju (3)
	32
	32
	

	Tidak Setuju (2)
	9
	9
	

	Sangat Tidak Setuju (1)
	0
	0
	

	Jumlah Skor Aktual
	336
	336
	

	Jumlah Skor Ideal
	480
	480
	


Berdasarkan perhitungan di atas, maka dapat diketahui bahwa tanggapan responden terhadap Pengenalan masalah, dengan No Instrumen 1 mengenai produk Rabbani menjadi kebutuhan anda dalam berbusana muslim sebesar 70%. Hal tersebut menunjukkan bahwa tanggapan responden dikatagorikan baik mengenai produk Rabbani menjadi kebutuhan anda dalam berbusana muslim.
2. Pencarian Informasi
Tabel 4.11
Tanggapan Konsumen Mengenai Pencarian Informasi
(Terdorong mencari informasi mengenai produk Rabbani)
	Kriteria Jawaban
	No. Instrumen
	Total
	   %

	
	1


	
	

	Sangat Setuju (5)
	5
	5
	66,66

	Setuju (4)
	34
	34
	

	Kurang Setuju (3)
	47
	47
	

	Tidak Setuju (2)
	8
	8
	

	Sangat Tidak Setuju (1)
	2
	2
	

	Jumlah Skor Aktual
	320
	320
	

	Jumlah Skor Ideal
	480
	480
	


Berdasarkan perhitungan di atas, maka dapat diketahui bahwa tanggapan responden terhadap Pencarian informasi, dengan No Instrumen 1 mengenai terdorong mencari informasi mengenai produk Rabbani sebesar 66,66%. Hal tersebut menunjukkan bahwa tanggapan responden dikatagorikan baik mengenai terdorong mencari informasi mengenai produk Rabbani.
3. Evaluasi Alternatif
Tabel 4.12
Tanggapan Konsumen Mengenai Evaluasi Alternatif
(Menjadikan produk Rabbani sebagai alternatif pilihan)
	Kriteria Jawaban
	No. Instrumen
	Total
	   %

	
	1


	
	

	Sangat Setuju (5)
	5
	5
	68,95

	Setuju (4)
	43
	43
	

	Kurang Setuju (3)
	38
	38
	

	Tidak Setuju (2)
	10
	10
	

	Sangat Tidak Setuju (1)
	0
	0
	

	Jumlah Skor Aktual
	331
	331
	

	Jumlah Skor Ideal
	480
	480
	


Berdasarkan perhitungan di atas, maka dapat diketahui bahwa tanggapan responden terhadap Evaluasi alternatif, dengan No Instrumen 1 mengenai menjadikan produk Rabbani sebagai alternatif pilihan sebesar 68,95%. Hal tersebut menunjukkan bahwa tanggapan responden dikatagorikan baik mengenai menjadikan produk Rabbani sebagai alternatif pilihan.
4. Keputusan Pembelian
Tabel 4.13
Tanggapan Konsumen Mengenai Keputusan Pembelian
(Yakin dengan keputusan membeli produk Rabbani)
	Kriteria Jawaban
	No. Instrumen
	Total
	   %

	
	1


	
	

	Sangat Setuju (5)
	13
	13
	74,58

	Setuju (4)
	53
	53
	

	Kurang Setuju (3)
	22
	22
	

	Tidak Setuju (2)
	7
	7
	

	Sangat Tidak Setuju (1)
	1
	1
	

	Jumlah Skor Aktual
	358
	358
	

	Jumlah Skor Ideal
	480
	480
	


Berdasarkan perhitungan di atas, maka dapat diketahui bahwa tanggapan responden terhadap Keputusan pembelian, dengan No Instrumen 1 mengenai yakin dengan keputusan membeli produk Rabbani sebesar 74,58%. Hal tersebut menunjukkan bahwa tanggapan responden dikatagorikan baik mengenai yakin dengan keputusan membeli produk Rabbani.
5. Perilalu Pasca Pembelian
Tabel 4.14
Tanggapan Konsumen Mengenai Perilaku Pasca Pembelian
(Akan melakukan pembelian ulang)
	Kriteria Jawaban
	No. Instrumen
	Total
	   %

	
	1


	
	

	Sangat Setuju (5)
	5
	5
	69,79

	Setuju (4)
	50
	50
	

	Kurang Setuju (3)
	32
	32
	

	Tidak Setuju (2)
	8
	8
	

	Sangat Tidak Setuju (1)
	1
	1
	

	Jumlah Skor Aktual
	335
	335
	

	Jumlah Skor Ideal
	480
	480
	


Berdasarkan perhitungan di atas, maka dapat diketahui bahwa tanggapan responden terhadap perilaku pasca pembelian, dengan No Instrumen 1 mengenai akan melakukan pembelian ulang sebesar 69,79%. Hal tersebut menunjukkan bahwa tanggapan responden dikatagorikan baik mengenai akan melakukan pembelian ulang.
Setelah mengetahui bagaimana tanggapan mengenai Ekuitas merek dan keputusan pembelian konsumen, maka selanjutnya akan diuraikan mengenai perhitungan statistik yang dapat menerangkan kuat tidaknya pengaruh Ekuitas merek terhadap keputusan pembelian.

Untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh antara Ekuitas merek terhadap keputusan pembelian, digunakan analisis Rank Spearman. Proses ini dilakukan dengan SPSS 13.0 for windows setelah dilakukan proses Uji Validitas dan Uji Reliabilitas.
4.2.3 Pengaruh Ekuitas merek Terhadap Keputusan Pembelian
Berikut ini adalah hasil dari Verifiikatif atau Kuantitatif tentang pengaruh pemberian Ekuitas merek terhadap Keputusan Pembelian konsumen pada Rabbani Dipatiukur Bandung. 
4.2.3.1 Korelasi Rank Spearman
Setelah melakukan uji validitas dan uji reliabilitas kemudian dilakukan pengukuran untuk mengetahui seberapa besar pengaruh Ekuitas merek terhadap Keputusan Pembelian konsumen Dengan menggunakan koefisien korelasi Rank Spearman. Karena pada penelitian ini ditemukan cukup banyak jumlah skor tanggapan responden yang sama, maka rumus korelasi rank spearman yang digunakan untuk mengukur hubungan Ekuitas merek dan Keputusan Pembelian adalah sebagai berikut:
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Keterangan: 
di = Selisih rank Xi dengan rank Yi



rs  = koefisien korelasi rank Spearman



 n = jumlah responden (banyaknya pasangan data observasi)

              t = banyaknya observasi yang berangka sama pada skor tertentu 


      T = Faktor koreksi

Berdasarkan data hasil kuesioner 84 responden yang jadi subyek penelitian, ternyata ditemukan angka kembar baik pada variabel Ekuitas merek  (X ) maupun variabel Keputusan Pembelian (Y) sehingga perlu dihitung 
[image: image7.wmf]x

T

å

 dan 
[image: image8.wmf]y

T

å


Tabel 4.15
Perhitungan Angka Kembar Variabel X (Ekuitas merek)
	Ekuitas merek
	Frequency
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	22
	3
	2



	24
	3
	2

	26
	2
	0,5

	27
	9
	60

	28
	7
	28

	29
	7
	10

	30
	7
	28

	31
	7
	28

	32
	13
	182

	33
	25
	280

	34
	18
	484,5

	35
	3
	2

	Total
	1107
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Tabel 4.16
Perhitungan Angka Kembar Variabel Y(Keputusan Pembelian)
	Keputusan Pembelian
	Frequency
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	11
	2
	0,5



	12
	4
	0,5

	13
	8
	28

	14
	4
	5

	15
	8
	42

	16
	11
	110

	17
	7
	17,5

	18
	13
	182

	19
	15
	280

	20
	9
	60

	21
	13
	182

	22
	5
	10

	Total
	917,5
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Pada tabel 4.23 diperoleh nilai 
[image: image15.wmf]å

di2 = 41013,5 sehingga koefisien korelasi antara Ekuitas merek dan Keputusan Pembelian sebagai berikut.
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rs = 0,718
Analisis hubungan antara Ekuitas merek dengan keputusan pembelian  dilakukan dengan menggunakan korelasi Rank Spearman dikarenakan data yang diperoleh berskala ordinal. Dengan menggunakan bantuan SPSS 13.0 for Windows diperoleh hasil sebagai berikut :
Tabel 4.17
Korelasi Rank Spearman
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Dari nilai r = 0,718 dapat diketahui bahwa terdapat hubungan yang positif antara Variabel independen (Ekuitas merek) terhadap Variabel dependen (Keputusan Pembelian). Berdasarkan tabel 4.17 tingkat hubungan korelasi, angka tersebut menunjukkan bahwa hubungan kedua variabel tersebut tunggi dan searah, dikarenakan berada pada tingkat hubungan korelasi 0.60 - 0.799, sedangkan tanda positif menunjukan bahwa semakin besar perubahan yang terjadi pada Variabel independen (Ekuitas merek)  maka semakin besar pula tingkat Variabel dependen (Keputusan pembelian), atau sebaliknya semakin kecil perubahan yang terjadi pada Ekuitas merek  maka semakin kecil pula keputusan pembelian.
4.2.3.2 Analisis Koefisien Determinasi


Untuk mengetahui sejauh mana pengaruh antara kedua variabel yang diteliti, maka dihitung melalui koefisien determinasi (Kd). Selanjutnya presentase peranan semua variabel bebas atas nilai variabel terikat ditunjukkan oleh besarnya koefisien determinasi (Kd) yaitu:

Kd = r2 x 100% 


Kd = 0,7182 x 100% 


Kd = 0,515462 x 100% 


Kd = 51,55%

Hasil perhitungan diatas diperoleh Koefisien determinasi (Kd) sebesar 51,55%. Angka tersebut berarti bahwa Keputusan Pembelian (variabel independen) dipengaruhi oleh Ekuitas merek (variabel dependen) sebesar 45,55%. Sedangkan sisanya 48,45% dipengaruhi oleh faktor-faktor lain diantaranya, banyaknya saingan, citra perusahaan, promosi dan lain-lain.
4.2.4
Hasil Uji Hipotesis 

Uji hipotesis digunakan untuk mengetahui apakah penelitian yang dilakukan akan menolak atau menerima hipotesis. Sedangkan hipotesis yang digunakan oleh penulis adalah:

H:ρ = 0,      Ekuitas merek tidak berpengaruh secara signifikan terhadap           Keputusan Pembelian konsumen.
H1:ρ ≠ 0,     Ekuitas merek  berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan Pembelian konsumen.
Untuk mengetahui t digunakan rumus sebagai berikut:
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t = 10,01

Kriteria pengujian adalah tolak H0 jika harga mutlak dari rumus diatas (t hitung) yang didapat dari tabel distribusi t dengan α = 0,05. untuk mengetahui ditolak atau diterima, dinyatakan melalui kriteria yang sesuai dengan yang dikemukakan oleh Husein Umar (2000:317) yaitu:
1. jika t tabel > t hitung

maka H0 ada pada daerah penerimaan, berarti bahwa H1 tidak diterima atau Ekuitas merek tidak berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada Rabbani Dipatiukur Bandung.

2. jika t tabel < t hitung

maka H0 ada pada daerah penolakan, berarti bahwa H1 diterima atau Ekuitas merek berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada Rabbani Dipatiukur Bandung.

Data yang diketahui adalah sebagai berikut:

Jumlah (n) = 96, dan α = 0,05

df = (jumlah data-2) atau 96 - 2 = 94

Berdasarkan perhitungan diatas maka  uji hipotesis sebesar  (10,01), Penafsiran gambar dibawah ini adalah t hitung jatuh di Ho tolak, maka H1 diterima thitung  10,01> ttabel 1,989 sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa hipotesis H0 ditolak atau dengan kata lain ada pengaruh yang signifikan antara Ekuitas merek terhadap Keputusan Pembelian pada Rabbani Dipatiukur Bandung.
Untuk lebih jelasnya penolakan dan penerimaan hipotesis H0 dapat dilihat pada gambar 4.2:
	

t tabel 1,989         t hitung 10,01

                                                                          1,989<10,01


Gambar 4.2
Kurva Penerimaan dan Penolakan Uji Hipotesis
Berdasarkan thitung  > ttabel (10,01>1,989) sehingga H0 ditolak, maka dapat disimpulkan Ekuitas merek berpengaruh sangat singnifikan terhadap Keputusan Pembelian pada Rabbani Dipatiukur Bandung.

 Dengan nilai koefisien korelasi antara Ekuitas merek terhadap Keputusan Kembelian Konsumen yaitu sebesar 10,01. Nilai tersebut menunjukkan berpengaruh. jadi dapat disimpulkan bahwa ” Ekuitas merek Berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian ”. 
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