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ABSTRAK 
Ada berbagai jenis bisnis ritel atau eceran di Indonesia diantaranya adalah dalam 

bentuk minimarket (Alfamart dan Indomaret) dan dalam bentuk supermarket besar  
(Hypermart dan Carrefour) dan lain sebagainya. Selain itu masih banyak bisnis ritel lain 
yang berkembang, khususnya bisnis ritel yang memiliki sebuah ideology khusus dalam 
bisnisnya. Salah satu starategi yang mereka terapkan adalah Strategi Islamic Branding, 
yaitu menggunakan identitas islam dalam pemasaran produk mereka. Islamic branding 
adalah salah strategi pemasaran yang digunakan oleh para pemilik ritel muslim dimana 
terdapat ketentuan syari’ah dan berlandaskan iman, serta semua kegiatan yang 
dilaksanakan bersifat lillahita’ala. Salah satu ritel modern berbasis syari’ah adalah Muslim 
Madani Mart yang baru dibuka pada tahun 2018 yang lalu di kota Pekanbaru. Dari hasil 
survey yang dilakukan, dinyatakan bahwa konsumen yang ada disekitar wilayah Muslim 
Madani Mart, belum sepenuhnya mengenal dan mengetahui konsep Islamic Branding dari 
Muslim Madani Mart itu sendiri. Dari sini kita bisa melihat bahwa ritel yang berbasis 
syariah belum mampu untuk menarik pelanggan yang paling potensial. Oleh karena itu, 
penelitian ini dilakukan untuk mencari informasi dan mengukur seberapa besar pengaruh 
staratgi Islamic branding ini terhadap ritel Muslim Madani Mart sehingga bisa bersaing 
dengan para ritel lainnya yang ada di Pekanbaru yang sesuai dengan prinsip yang dipakai 
oleh perusahaan ini serta melihat persepsi konsumen terhadap staratgi Islamic branding ini 
pada ritel Muslim Madani Mart. Penelitian ini menggunkan metode regresi linear berganda 
dan analisis factor, dimana yang pertama didapat hasil penelitian yang menunjukan kolerasi 
yang kuat yang menjelaskan bahwa besarnya pengaruh Islamic Branding terhadap 
keputusan konsumen Adapun nilai determinasi yang diperoleh sebesar 8.6% yang memiliki 
pengaruh kontribusi terhadap keputusan konsumen pada sebuah produk dan sebesar 91.4% 
keputusan konsumen dipengaruhi oleh faktor-faktor lain. Dan untuk analisis factor didapat 
hasil PCT of Varians paling tinggi yaitu 30.912%, dimana dalam cakupan variabel-variabel 
yang ada brand image merupakan variabel yang paling berpengaruh yang dapat 
memberikan strategi untuk peningkatan jumlah kualitas pemasaran agar dapat 
meningkatkan minat beli pelanggan yang berbelanja di Muslim Madani Mart. Sehingga 
didapat kesimpulan bahwa untuk variabel brand image, menentukan bagaimana tingkat 
pengukuran islamic branding pada Muslim Madani Mart.  

 
Kata Kunci: Strategi, Brand, Islamic Branding, Konsumen, Regresi Linear Berganda, 
Analisis Faktor 
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ABSTRACT 
 

There are various types of retail or retail businesses in Indonesia including minimarkets 

(Alfamart and Indomaret) and in the form of large supermarkets (Hypermart and 

Carrefour) and so on. In addition there are still many other retail businesses that are 

developing, especially retail businesses that have a special ideology in their business. One 

of the strategies they have adopted is the Islamic Branding Strategy, which uses Islamic 

identity in marketing their products. Islamic branding is one of the marketing strategies 

used by Muslim retail owners where there are provisions of sharia and based on faith, and 

all activities carried out are lillahita'ala. One of the modern syari'ah-based retailers is 

Muslim Madani Mart, which only opened in 2018 ago in the city of Pekanbaru. From the 

results of a survey conducted, it was stated that consumers who were around the Muslim 

Madani Mart area, had not fully known and knew the Islamic Branding concept from the 

Muslim Madani Mart itself. From this we can see that Sharia-based retail has not been 

able to attract the most potential customers. Therefore, this research was conducted to find 

information and measure how much influence this Islamic branding staratgi has on Muslim 

Madani Mart retails so that it can compete with other retailers in Pekanbaru that are in 

accordance with the principles used by this company and see consumers' perceptions of 

staratgi This Islamic branding is at the Muslim Madani Mart retail. This study uses the 

method of multiple linear regression and factor analysis, where the first obtained research 

results that show a strong correlation which explains that the influence of Islamic Branding 

on consumer decisions The value of determination obtained by 8.6% which has the effect 

of contributing to consumer decisions a product and 91.4% of consumer decisions are 

influenced by other factors. And for the analysis of factors obtained the highest PCT of 

Variance results is 30.912%, where in the scope of brand image is the most influential 

variable that can provide a strategy to increase the number of marketing qualities in order 

to increase the buying interest of customers who shop at Muslim Madani Mart. So we get 

the conclusion that for the brand image variable, determine how the level of measurement 

Islamic Branding on Muslim Madani Mart. 

 
Keywords: Strategy, Brand, Islamic Branding, Customer, Multiple Linear Regression, 

Factor Analysis 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

 

1.1 Latar Belakang 

 Perkembangan bisnis saat ini menjadi suatu bidang usaha yang menarik 

dan mempunyai peranan yang besar dalam konsumsi masyarakat setiap harinya. 

Banyak perkembangan bisnis muncul mulai dari bisnis yang kecil hingga yang 

mendunia, dari bisnis online maupun offline. Salah satunya bisnis ritel, dimana 

industri ini cukup berkembang dikalangan masyarakat Indonesia. Aktifitas fungsi 

pemasaran tidak bisa dipisahkan dari dunia bisnis. Pemasaran dikembangkan 

sebagai suatu pola yang tertata dalam suatu system yang seringkali disebut sebagai 

ilmu dan juga dikembangkan dengan cara masing-masing pelaku sehingga disebut 

improvisasi dan karenanya disebut seni. Pemasaran ritel sebagai pemakaian 

kegiatan pemasaran dalam perdagangan eceran juga dijalankan dengan kedua cara 

itu. Aktivitas pemasaran bermula dari pengamatan kebutuhan konsumen. Sebuah 

cara menganalisis kebutuhan mereka adalah dengan mencari tahu mengapa orang 

membeli barang dan jasa (Ma’ruf, 2006: 3). 

 Ada berbagai jenis bisnis ritel atau eceran di Indonesia diantaranya adalah 

dalam bentuk minimarket (Alfamart dan Indomaret) dan dalam bentuk supermarket 

besar  (Hypermart dan Carrefour) dan lain sebagainya. Selain itu masih banyak 

bisnis ritel lain yang berkembang, khususnya bisnis ritel yang memiliki sebuah 

ideology khusus dalam bisnisnya seperti Insan mart, 212 mart dan lain sebagainya. 

Indonesia sebagai negara muslim terbesar di dunia merupakan pasar potensial bagi 

para produsen. Para produsen sadar bahwa konsumen muslim merupakan sasaran 

empuk bagi pemasaran produk mereka. Salah satu starategi yang mereka terapkan 

adalah Islamic Branding, yaitu menggunakan identitas islam (dengan kata Islam, 

syari’ah, nama-nama Islam, lebel halal) dalam pemasaran produk mereka 

(Nasruallah, 2015). 

 Sebagai kota bertuah dengan polulasi penduduk yang rata-rata beragama 

Islam, dimana kota Pekanbaru sudah memiliki industri ritel halal dimana-mana. 

Mulai dari kosmetik, obat-obatan dan juga swalayan-swalayan yang menjual 
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kebutuhan pokok rumah tangga yang berlebel halal. Salah satu ritel modern 

berbasis syari’ah di kota ini adalah Muslim Madani Mart yang baru dibuka pada 

tahun 2018 yang lalu. Ritel ini berbentuk minimarket yang menjual barang-barang 

kebutuhan pokok sehari-hari. 

 Namun ritel ini belum mampu bersaing dengan ritel-ritel area sekitarnya 

karena loyalitas konsumen yang sudah terbentuk sejak lama dan masih adanya 

kenyamanan belanja terhadap ritel konvensional yang sudah lama berdiri di area 

tersebut yang semakin berkembang saat ini. serta jarak antar ritel-ritel tersebut 

seperti Indomaret, Alfamart dan Muslim Madani Mart saling berdekatan, hal ini 

juga berpengaruh terhadap tingkat pejualan Muslim Madani Mart.  

 Berdasarkan dari beberapa hasil survey wawancara yang dilakukan 

terhadap responden, di sekitar wilayah Jl. Taman Karya, peneliti mendapati hasil 

yang dimuat pada tabel 1.1 berikut ini: 

Tabel 1.1 Persentase Perbandingan Jumlah Konsumen Antar Ritel 

No. 
Jenis 

Kelamin 

Kategori 

Responden 
Jumlah 

Jumlah 

Konsumen 

Berbelanja di 

Muslim 

Madani Mart 

Jumlah 

Konsumen 

Berbelanja di 

Indomaret/ 

Alfamart 

Persentase Persentase 

1. Perempuan 

Ibu Rumah 

Tangga 

(IRT) 

8 3 10% 5 17% 

Mahasiswi 4 3 10% 1 3% 

Remaja 4 0 0% 4 13% 

2 Laki-laki 

Buruh atau 

karyawan 
5 2 7% 3 10% 

Mahasiswa 5 1 3% 4 13% 

Remaja 4 0 0% 4 13% 

Total 30 10 30% 20 69% 

(Sumber: Hasil Survey, 2019) 
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 Dari survey diatas terlihat jelas persentase hasil jumlah konsumen yang 

berkunjung atau berbelanja di Muslim Madani Mart hanya sekitar 30% sedangkan 

perbandingan persentase jumlah berbelanja konsumen ke Indomaret ataupun 

Alfamart  lebih besar yaitu 69%. Untuk mendukung persentase data dari Tabel 1.1 

Peneliti merangkum alasan konsumen dalam bentuk Tabel 1.2 berikut ini:  

Tabel 1.2 Pendapat/alasan Konsumen  
L/P Kategori  Respon Konsumen 

P 

Ibu Rumah 

Tangga 

(IRT) 

Muslim Madani Mart Indomaret/ Alfamart 

1. Rasa religiusitas 

2. Harga  

3. Kualitas produk  

1. Sudah mengenal  

2. Terbiasa  

3. Adanya diskon  

4. Adanya delivery 

5. pelayanan pembayaran  

6. Bisa bayar non tunai 

Mahasiswi 

Muslim Madani Mart Indomaret/ Alfamart 

1. Rasa religiusitas   

2. Harga  

3. Kualitas produk  

1. Terbiasa 

2. Sudah sering 

3. Nyaman 

4. Fasilitas lengkap 

Remaja 

Muslim Madani Mart Indomaret/Alfamart 

1. Tidak tidak tau 

2. Tidak menarik 

3. Tidak terlihat keren 

1. Sudah terbiasa 

2. Nyaman dibuat tempat 

tongkrongan 

L 

Buruh atau 

karyawan 

Muslim Madani Mart Indomaret/Alfamart 

1. Rasa religiusitas  

2. Harga  

3. Kualitas terjamin  

4. Barang didominasi halal 

1. Sudah terbiasa  

2. Tempatnya nyaman. 

3. Buka nonstop 

Mahasiswa 

Muslim Madani Mart Indomaret/Alfamart 

1. Harga  

2. Produk terjamin 

1. Sudah terbiasa,  

2. Tempatnya nyaman ber AC,  

3. Cocok untuk sekedar duduk 

ngumpul atau nongkrong 

4. Nonstop 24 jam 

Remaja 

Muslim Madani Mart Indomaret/Alfamart 

1. Tidak pernah  

2. Tidak mengenal atau tidak 

tau  

1. Sudah terbiasa 

2. Lebih bergaya/ keren 

nyaman 

(Sumber: Hasil Survey, 2019) 
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 Dari data Tabel 1.2 penulis mengambil kesimpulan bahwa pelanggan yang 

ada disekitar wilayah Muslim Madani Mart, belum sepenuhnya mengenal dan 

mengetahui konsep Islamic Branding dari Muslim Madani Mart itu sendiri. Dari 

sini kita bisa melihat bahwa ritel yang berbasis syariah belum mampu untuk 

menarik pelanggan yang paling potensial untuk berbelanja ditoko mereka melalui 

strategi Islamic Branding atau merek yang mereka paparkan. Hal ini didukung oleh 

pendapat Graeff  (1996) dikutip oleh Alfian dan Marpaung (2017) yang menyatakan 

bahwa perkembangan pasar yang semakin pesat mendorong konsumen untuk lebih 

memperhatikan citra merek dibanding karakteristik fisik suatu produk dalam 

memutuskan pembelian. 

 Berdasarkan latar belakang masalah diatas penulis ingin mencari informasi 

dan mengukur seberapa besar pengaruh staratgi Islamic branding ini terhadap ritel 

Muslim Madani Mart sehingga bisa bersaing dengan para ritel lainnya yang ada di 

Pekanbaru yang sesuai dengan prinsip yang dipakai oleh perusahaan ini. Serta 

masalah diatas yang berkaitan dengan perkembangan industry halal di Indonesia 

dan penulis meyakini bahwa terdapat peluang yang besar untuk melakukan 

penelitian yang berkaitan dengan strategi branding berbasis syariah Islam atau bisa 

disebut Islamic Branding sehingga sesuai untuk diimplementasikan pada industry 

ritel Muslim Madani Mart.  

  

1.2 Perumusan Masalah 

 Adapun rumusan masalah dari latar belakang diatas adalah sebagai 

berikut: 

1. Bagaimana analisa persepsi konsumen terhadap Islamic Branding pada 

Muslim Madani Mart? 

2. Bagaimana strategi Islamic Branding dalam pengembangan praktek halal ritel 

Muslim Madani Mart? 

 

1.3 Tujuan Penelitian  

 Berdasarkan rumusan masalah yang telah ditetapkan sebelumnya maka 

dapat diketahui bahwa tujuan dilakukannya penelitian ini adalah sebagai berikut: 
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1. Untuk menganalisa persepsi konsumen terhadap Islamic Branding pada 

Muslim Madani Mart. 

2. Untuk mengetahui strategi Islamic Branding dalam pengembangan praktek 

halal ritel Muslim Madani Mart 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

 Adapun manfaat yang dapat diberikan dari penilitian ini diantaranya 

adalah sebagai berikut: 

1. Aspek Teoritis, memberikan suatu aspek pnelitian yang dapat memperluas 

wawasan bagi kajian keilmuan Teknik Industri sebagai penerepan teori-teori 

yang didapat oleh peneliti selama perkuliahan. Hasil dari penelitian ini dapat 

digunakan sebagai referensi untuk penilitian selanjutnya dan menambah 

wawasan mengenai strategi branding. 

2. Aspek Praktis memberikan sumbangan kepada pelaku ataupun perusahaan 

mengenai pemahaman tentang pilihan alternative branding dengan strategi 

Islamic Branding. 

 

1.5 Batasan Penelitian 

 Dalam setiap penilitian yang dilakukan perlu adanya pembatasan terhadap 

ruang lingkup dan fokus kajian, sehingga penilitian yang dilakukan terarah dengan 

baik dan tetap pada jalurnya. Batasan pada penilitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Tidak dilakukan perhitungan produktifitas branding sebelumnya, karena 

kondisi Muslim Madani Mart yang baru dibuka. 

2. Penelitian dilakukan dari tanggal 9 Juli 2019 
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1.6 Posisi Penelitian 

Berikut merupakan bentuk dari posisi penelitian: 

Tabel 1.3 Posisi Penelitian 

Nama 

Peneliti 
Judul Tahun Metode Tujuan 

Nasruallah, 

M 

Islamic 

Branding, 

Religiusitas 

Dan 

Keputusan 

Konsumen 

Terhadap 

Produk 

2015 

Kuantitatif, 

analisis data. 

Analisis 

strategi 

Islamic 

Branding, 

dan 

perspektif 

Islami 

untuk mengetahui apakah 

Islamic branding berpengaruh 

terhadap keputusan 

konsumen dan apakah 

religiusitas memperkuat 

hubungan Islamic branding 

dan keputusan konsumen 

dalam mengkonsumsi 

produk. 

Ain dan 

Ratnasari 

Pengaruh citra 

merek melalui 

sikap 

konsumen 

terhadap niat 

beli ulang 

pada 

Produk busana 

muslim zoya 

di Surabaya 

2015 

Kuantitatif, 

hipotesis, 

tenik 

analisisnya 

yaitu analisis 

jalur (path 

analysis), 

dan analisis 

Islamic 

branding. 

untuk melihat bagaimana citra 

merek produk busana muslim 

Zoya dimata para 

konsumen di Surabaya yang 

pernah membeli dan 

menggunakan produk tersebut, 

bagaimana sikap konsumen 

terhadap merek busana muslim 

Zoya, serta sejauh mana hal 

tersebut 

berpengaruh terhadap niat 

konsumen Zoya di Surabaya 

untuk membeli kembali produk 

Zoya yang telah dimilikinya. 

Fitrya 

Analisa 

Pengaruh 

Islamic 

Branding 

Terhadap 

Keputusan 

Konsumen 

untuk 

Membeli 

Produk 

2017 

Jenis 

penelitian 

kuantitatif 

dan analisis 

Islamic 

branding 

Pengukuran Islamic Branding 

berdasarkan dengan keputusan 

konsumen dalam membeli 

produk berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan 

konsumen dalam pembelian 

produk oleh Mahasiswa 

Universitas Muhammadiyah 

Jember 
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Tabel 1.3 Posisi Penelitian (Lanjutan) 
Nama 

Peneliti 
Judul Tahun Metode Tujuan 

Purwanto 

dan  

Roesdiana 

Pengembangan 

Pasar Induk 

Jatibarang 

Kabupaten 

Indramayu 

2017 

Metode 

SOAR dan 

Kuantitatif, 

dengan 

analisis 

model 

visualisasi 

Untuk menganalisis tata ruang 

pasar seperti penataan kios, los 

dan fasilitas penunjang 

sehingga menciptakan pasar 

modern yang teratur. 

Merencanakan bangunan pasar 

menjadi modern. Menganalisis 

pengembangan Pasar Induk 

Jatibarang diantaranya aspek 

social, ekonomi, lingkungan, 

drainase, sampah dan parkir 

disekitar pasar 

Puteri 

Hidayati 

Karima 

Pengukuran 

Kekuatan 

Islamic 

Branding pada 

Industri Halal 

Ritel di Kota 

Pekanbaru 

(studi kasus: 

Muslim Madani 

Mart) 

2019 

Metode 

kuantitatif, 

analisis 

factor 

dengan 

pendekatan 

Islamic 

Branding,  

Untuk menganalisa persepsi 

konsumen terhadap Islamic 

Branding pada Muslim Madani 

Mart. Serta mengetahui bentuk 

strategi Islamic branding yang 

digunakan oleh perusahaan 

Muslim Madani Mart sebagai 

pengembangan praktek halal 

ritel diperusahaannya 

 

1.7 Sistematika Penulisan  

 Adapun sistematika penulisan yang berfungsi untuk mempermudah 

penyusunan  penelitian ini adalah sebagai berikut: 

BAB I  PENDAHULUAN 

Pada bab ini menjelaskan latar belakang dari penelitian mengenai 

bagaimana permasalahan yang terjadi sehingga diangkat kedalam 

sebuah penelitian. Pada bab ini juga terdapat rumusan masalah yang 

merupakan pertanyan-pertanyaan yang harus dijawab melalui 

penelitian yang dilakukan. Penulisan batasan penelitian dilakukan 

sebagai salah satu bentuk penentuan fokus penilitian agar penelitian 

yang dilakukan oleh peneliti tetap fokus sehingga nanntinya dapat 

memberikan hasil penelitian yang sesuai dengan tujuan yang 

dilaksanakan peneliti sebagai parameter acuan bagi mahasiswa untuk 
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mengetahui proses awal pemasalahan yang ada. Selain itu bab ini juga 

akan di jelaskan manfaat yang akan didapat mahasiswa dari penelitian 

ini. 

BAB II  LANDASAN TEORI  

Dalam bab ini berisi tentang teori-teori  yang dikemukakan penelitian-

penelitian terdahulu yang pernah dilakukan oleh peneliti lain dan 

berkaitan dengan penelitian yang dilakukan oleh peneliti. Hal ini 

dilakukan agar penelitian yang dilakukan peniliti memilki dasar yang 

kuat dan menjadi acuan bahwa apa yang diteliti oleh peneliti saat ini 

benar-benar original, sehingga peneliti dapat menetukan posisi 

penelitiannya saat ini. Bab ini pun menerangkan sejumlah istilah-istilah 

yang digunakan oleh peniliti dalam penlitian ini. 

BAB III  METODE PENELITIAN 

Bab ini berisikan tentang penjelasan secara ringkas mengenai objek 

penelitian, data-data yang digunakan serta tahapan-tahapan yang dilalui 

untuk penyusunan penelitian ini sehingga dapat tercapai tujuan 

penelitian yang ditentukan sebelumnya. 

BAB IV PENGUMPULAN DAN PENGOLAHAN DATA 

Bab ini berisikan tentang uraian secara detail mengenai hal-hal apa saja 

yang dilakukan dalam mengukur kekuatan Islamic branding dan 

melihat hasil yang dapat dikembangkan, serta melihat pengaruh dari 

Islamic branding ini sendiri yang dikategorikan lemah atau kuat pada 

ritel Muslim Madani Mart itu sendiri. 

BAB V ANALISA 

Bab ini berisikan tentang analisa secara kritis mengenai pengaruh 

kekuatan dari strategi Islamic branding terhadap ritel Muslim Madani 

Mart. Dengan pengukuran Islamic Branding yang telah dibentuk pada 

BAB IV dengan melakukan pengujian terhadap sampel dari beberapa 

konsumen yang ada diwilayah tempat ritel tersebut berdiri serta mencari 

informasi melalui ritel itu sendiri. Adanya contoh studi kasus dalam 
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BAB IV pun diharapkan mampu mempermudah pembaca yang hendak 

mengimplementasikan strategi Islamic branding pada industry ritel. 

BAB VI  KESIMPULAN DAN SARAN  

Pada bab ini berisikan tentang pemaparan yang singkat yang dibentuk 

dalam sebuah rangkuman mengenai hasil penelitian dan simpulan yang 

telah dilakukan. Selain itu bab ini turut dituangkan sejumlah 

rekomendasi pengembangan penelitian bagi peneliti lain dikemudian 

hari. 

DAFTAR PUSTAKA 

 Pada bagian ini akan memuat daftar sumber sebagai leteratur yang 

digunakan dalam penelitian. Literatur-literatur tersebut digunakan 

untuk memperkuat asumsi, hipotesis, dan pernyataan yang terdapat 

pada penelitian ini.  

LAMPIRAN 
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BAB II 

LANDASAN TEORI 
 

 

2.1 Bisnis Ritel 

Bisnis eceran, yang kini populer disebut bisnis ritel, merupakan bisnis 

yang menghidupi banyak orang dan memberi banyak keuntungan bagi sementara 

orang lainnya. Pada saat krisis moneter melanda Indonesia diakhir tahun 1997, yang 

kemudian berkembang menjadi krisis ekonomi, perekonomian Indonesia banyak 

tertolong oleh sektor perdagangan eceran. Para pengecer kecil atau pengusaha kecil 

atau pengusaha yang begerak dibidang eceran harus memahami perilaku konsuman 

dalam pemasaran ritel. Untuk itu dalam praktiknya, pemasaran dijalankan dengan 

kedua cara yaitu ilmu dan seni. Dimana ilmu sendiri diatrikan sebagai pemasaran 

yang dikembangkan dan dibentuk dengan suatu system yang tertata membentuk 

suatu pola, sedangkan untuk seni sendiri merupakan suatu improvisasi dari cara 

masing-masing pelaku. Sehingga pemasaran ritel sebagai kegiatan pemasaran 

dalam perdagangan eceran juga dijalankan dengan kedua cara itu (Ma’ruf, 2006). 

Fungsi pemasaran adalah mewujudkan sasaran perusahaan dengan cara 

(Ma’ruf, 2006): 

1. Menetapkan basis pelanggan (customer base) secara strategis, rasional, dan 

lengkap informasinya 

2. Mengidentifikasi kebutuhan pelanggan dan calon pelanggan yang sekarang dan 

yang akan dating 

3. Menciptakan produk yang dapat memenuhi kebutuhan pelanggan dengan pas 

dan menguntungkan dan yang mampu membedakan perusahaan dan 

pesaingnya 

4. Mengkomunikasikan dan “mengantarkan” produk tersebut kepada pasar 

sasaran (target market) 

5. Memimpin seluruh personel perusahaan untuk menjadi sekumpulan tenaga 

kerja yang disiplin, professional, dan berpengetahuan serta punya dedikasi bagi 

nilai dan sasaran perusahaan. 
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 Pemasaran ritel lebih banyak mengacu pada pengertian pasar dalam arti 

“sekelompok anggota masyarakat yang memilki kebutuhan dan daya beli”. 

Pengertian ini merujuk pada dua kata kunci “kebutuhan dan “ daya beli”. Orang-

orang dengan kebutuhan tertentu terhadap suatu barang belum bisa dikatakan 

sebagai pasar jika mereka tidak dapat membeli barang yang dimaksud mesikupn 

harganya Rp 20.000. Sebaliknya, ada orang-orang yang mempunyai uang dua tiga 

ratus ribu dikantongnya tetapi karena tidak ada kebutuhan barang itu, tidak juga 

menjadi pasar (Ma’ruf, 2006). 

 

2.2 Industri Halal 

Menurut Sadono (1995, 54) dikutip oleh Sulistiani, S.L (2018), adapun 

pengertian industry berasal dari Bahasa latin, yaitu industria yang artinya buruh 

atau tenaga kerja. Istilah industry sering digunakan secara umum dan luas, yaitu 

semua kegiatan manusia untuk memenuhi kebutuhan hidupnya dalam rangka 

mencapai kesejahteraan. Definisi industry menurut Sukirno adalah perusahaan 

yang menjalankan kegiatan ekonomi yang tergolong dalam sektor sekunder. 

Kegiatan itu antara lain adalah pabrik tekstil, pabrik perakitan dan pabrik 

pembuatan rokok. Industry merupakan kegiatan ekonomi yang mengolah barang 

mentah, bahan baku, barang setengah jadi atau barangjadi untuk dijadikan barang 

yang lebih tinggi kegunaannya (Sulistiani, S.L, 2018). 

Halal secara bahasa, menurut sebagian pendapat berasal, berasal dari 

bahasa Arab yang artinya sesuatu yang dibolehkan. Menurut istilah, berarti setiap 

sesuatu terbuka perbuatan yang dibebaskan syariat untuk dilakukan. Menurut Abu 

Ja’far al-Thabari (224-310 H) dikutip oleh Sulistiani, S.L (2018), lafaz halal berarti 

terlepas atau terbebas. Dari beberapa penjelasan diatas dapat ditarik kesimpulan 

halal adalah sesuatu yang diperbolehkan oleh syariat utnuk dilakukan, digunakan, 

atau diusahakan, karena telah terurai tali atau ikatan yang mencegahnya atau unsur 

yang membahayakannya dengan disertai perhatian cara memperolehnya, bukan 

dengan hasil muamalah yang dilarang (Sulistiani, S.L, 2018). 

Maka dari beberapa pengertian diatas dapat diambil beberapa kesimpulan 

bahwa industry halal adalah suatu upaya yang dilakukan untuk meningkatkan 
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kesejahteraan masyarakat baik dalam pengolahan bahan baku, dan juga dalam 

mengembangkan berbagai aspek dalam perekonomian yang sewajarnya 

diperbolehkan oleh syariat baik dalam proses pencarian bahan baku, pengolahan 

serta pemasarannya yang dianggap bukan hasil dari kegiatan muamalah yang 

dilarang.  

Adapun ruang lingkup dalam industry halal di Indonesia berdasarkan UU 

No. 33 tahun 2014 tentang jaminan produk halal, adalah (Sulistiani, S.L, 2018): 

1. Makanan dan minuman 

2. Obat-obatan 

3. Kosmetik 

4. Produk kimiawi 

5. Produk biologi 

6. Produk rekayasa genetika 

7. Barang gunaan yang dipakai, digunakan atau dimanfaatkan oleh masyarakat 

Perkembangan industry halal di Indonesia tidak terlepaskan dari 3 aspek 

penting yaitu, aspek produksi, distribusi dan konsumsi. Selain itu didukung juga 

dengan teknologi yang semakin canggih dan inovatifsehingga dikawal oleh sebuah 

aturan  yang didalamnya ada terdapat hukum Islam, sehingga berimplikasi besar 

terhadap proses produksi, alat produksi, produk, pendistribusian serta pemilihan 

dalam aspek konsumsi masyarakat. 

Dari aspek produksi yang diantaranya mencakup konsep dan keselamatan 

kerja dalam industry halal dapat dipahami sebagai berikut (Sulistiani, S.L, 2018): 

1. Aspek landasan dalam industry halal yang diterapkan adalah landasan tauhid, 

sehigga bukan hanya mengetengahkan aspek keuntungan duniawi saja akan 

tetapi aspek akhirat menjadi bagian penyeimbangnya. Aspek keselamatan 

manusia, alam dalam aktivitas produksi dalam memproduksi produk halal 

menjadi bagian konsentrasi industry halal. 

2. Dalam aspek tujuan dalam industry halal bukan hanya memfokuskan pada 

keuntungan yang maksimal saja, akan tetapi selain keuntungan ada juga 

tanggung jawab yang harus dipertimbangkan dalam proses ataupun hasilnya 
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3. Dalam aspek pengupahan pekerja sesuai dengan usaha yang dilakukan dalam 

pekerjaannya bahkan upah yang sesuai tersebut dapat diberikan sebagai 

jaminan kepada para pekerja agar mereka tidak merasa ditindas dengan hasil 

yang telah mereka kerjakan. 

 

2.3 Pengertian Strategi 

Terdapat beberapa macam pengertian strategi dari beberapa ahli diatranya 

adalah sebagai berikut (Wibowo, Arifin dan Sunarti, 2015): 

1. Menurut Marrus dalam Umar (2001:31) strategi didefenisikan sebagai suatu 

proses penentuan rencana para pemimpin puncak yang berfokus pada tujuan 

jangka panjang organisasi, disertai penyusunan suatu cara atau upaya 

bagaimana agar tujuan tersebut dapat tercapai. 

2. Menurut Prahalad dalam Umar (2001:31) strategi didefenisikan secara khusus 

sebagai tindakan yang bersifat incremental (senantiasa meningkat) dan terus-

menerus, serta dilakukan berdasarkan sudut pandang tentang apa yang 

diterapkan oleh para pelanggan dimasa depan. 

Sedangkan menurut Porter (2008) dikutip oleh Pratama, Fathoni dan 

Hashiholan (2017) yang mengidentifikasi beberapa strategi untuk mendapatkan 

keunggulan kompetitif (competitive advantage). Keunggulan kompetitif menurut 

Porte (2008) adalah kemampuan suatu perusahaan untuk meraih keuntungan 

ekonomis di atas laba yang mampu diraih oleh pesaing di pasar dalam industry yang 

sama. Perusahaan yang memiliki keunggulan kompetitif senantiasa memiliki 

kemampuan dalam memahami perubahan struktur pasar dan mampu memilih 

strategi pemasaran yang efektif. Startegi ganerik diklasifikasikan dalam tiga 

kategori, yaitu Cost Leadership, Diferensiasi, dan Focus (Pratama, Fathoni dan 

Hashiholan, 2017). 

Menurut Hitt (2001) dikutip oleh Pratama, Fathoni dan Hashiholan (2017), 

strategi differensiasi adalah tindakan integrative yang diarancang untuk 

memproduksi barang dan jasa yang dianggap para pelanggan berbeda dalam hal 

yang penting bagi mereka.  
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2.4 Brand (Merek) 

Menurut Kotler dan Keller (2012) dikutip oleh Cahyo (2018) merek 

merupakan nama, istilah, tanda, symbol atau rancangan atau kombinasi hal-hal 

tersebut, yang dimaksudkan untuk mengidentifikasi barang atau jasa dari seseorang 

atau kelompok penjual dan untuk membedakannya dari pesaing. Rebranding 

menciptakan asosiasi-asosiasi dalam benak pelanggan seperti yang diharapkan oleh 

suatu perusahaan serta harapan-harapan dalam pikiran konsumen mengenai apa 

yang didapat diberikan oleh perusahaan tersebut, oleh sebab itu dengan memenuhi 

harapan-harapan tersebut pelanggan akan merasa puas (Cahyo, 2018).  

Merek memegang peranan sangat penting untuk saat ini, salah satunya 

adalah menjembatani harapan konsumen pada saat kita menjanjikan sesuatu kepada 

konsumen. Dengan demikian dapat diketahui bahwa adanya ikatan emosional yang 

tercipta antara konsumen dan perusahaan penghasil produk. Dengan demikian 

dapat diketahui adanya ikatan emosional yang tercipta antara konsumen dengan 

perushaan penghasil produk melalui merek. Pesaing bisa saja menawarkan produk 

yang mirip, tapi mereka tidak mungkin menawarkan janji emosional yang sama. 

Merek menjadi sangat penting saat ini, karena beberapa factor seperti (Durianto, 

Sugiarto, dan Sitinjak, 2004:2): 

1. Emosi konsumen terkadang turun naik. Merek mampu membuat janji emosi 

menjadi konsisten dan stabil 

2. Merek mampu menembus setiap pagar budaya dan pasar. Dapat dilihat bahwa 

kekuatan yang ada pada merek dapat menembus pasar global dunia bisa 

diterima dimana saja dan kapan saja di seluruh dunia. 

3. Merek mampu menciptakan komunikasi interaksi dengan konsumen. Jika 

suatu merek semakin kuat, maka semakin kuat pula interaksinya terhadap 

konsumen dan makin banyak brand association (assosiasi merek) yang 

terbentuk dari sebuah merek. Jika hal tersebut terbentuk maka merek memilki 

kuantitas dan kualitas yang kuat, dimana hal ini akan membuatpeningkatan 

terhadap brand image ( citra merek) 

4. Merek sangat berpengaruh dalam membentuk perilaku konsumen. Sebagai 

contoh, pada peralatan kosmetk yang dipakai oleh kaum hawa. Dimana kaum 
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hawa sangat antusia dengan produk kosmetik engan jenis apapun sehingga 

mampu membuat perilaku konsumen dengan menciptakan suatu market niche 

(ceruk pasar) yang spesifik dan menguntungkan. 

5. Merek memudahkan proses pengambilan keputusan pembelian oleh 

konsumen. Dengan adanya merek, para kinsmen mampu melihat dan juga 

membedakan produk yang memilki kualitas, kepuasan, kebanggaan ataupun 

atribut yang lain yang ada pada produk tersebut. 

6. Merek berkembang menjadi sumber aset terbesar bagi perusahaan.   

Merek sudah lama menjadi pertimbangan dikalangan para ahli. Mereka 

menyadari pentingnya peranan merek, bahkan tak ternilai bagi sebagian orang. 

Berikut ini pemaparan beberapa pengelolaan merek menurut para ahli. 

1. Kotler (2001) 

Ada lima keputusan yang perlu diambil dalam pengelolaan merek, diantaranya 

sebagai berikut: 

a. Perlu atau tidaknya memberikan merek pada produk (Pemberian Merek) 

Pemberian merek terhadap suatu produk akan memberikan penilaian 

sendiri terhadap produk. Merek juga sebagai media perkenalan yang 

bermanfaat bagi pelanggan, perantara, produsen maupun publik. Namun, 

tidak semua produk diberi merek. Ada juga produk-produk generic yang 

cukup diberi lebel saja, seperti makanan burung, obat generic, dan garam 

beryodium. Keuntungan produk-produk ganerik adalah  memiliki harga 

rendah dengan cara mengurangi kualitas kandungan (tidak semuanya), 

mengurangi biaya kemasan dan mengurangi biaya iklan. 

b. Merek yang perlu dipilih (Pemilihan Merek) 

Setelah diputuskan untuk memberi merek pada produk, maka ditentukan 

merek apa yang digunakan. Ada beberapa sifat merek yaitu yang 

mencerminkan manfaat dan kualitas, contoh: Sunsilk, Power Max, dan 

Lux. Kemudian singkat dan sederhana. Mudah diucapkan, didengar, dibaca 

dan diingat, contoh susu bendera, sony, kijang. Memilki kesan berbeda dari 

merek-merek yang sudah ada (distinctive), contoh Exxon, Kodak dan 

Kijang. Mudah diterjemahkan kedalam bahasa asing dan tidak 
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mengandung konotasi negative dalam bahasa asing. Dapat didaftarkan dan 

mendapat perlindungan hukum sebagai hak paten. 

c. Merek yang dipilih itu menggunakan nama siapa atau perusahaan mana 

(Pensponsoran Merek) 

Ada empat pilihan sponsor merek. Yaitu dengan cara pertama merek bisa 

diluncurkan sebagai merek produsen, seperti IBM, Indomie, Sosro, dan 

lain-lain. Kedua merek juga bisa menggunakan nama perantara, ini disebut 

merek privat (Private Brand), atau merek toko (Store Brand) atau merek 

distributor (Distributor Brand). Misalnya, gula hero dan beras hero 

(keduanya dari supermarket hero). Yang ketiga dengan cara menggunakan 

lisensi, yaitu menggunakan merek lain dengan membayar sejumlah uang 

(fee). Misalnya kemeja Arrow 9dilisensi oleh PT. Great River Industry). 

Dan yang terakhir dengan cara merek bersama (co-branding), yaitu dengan 

menggabungkan merek yang sudah mapan dari dua perusahaan yang 

berbeda. Misalnya, Hero, Sempati Air, Bank Bali, dan Gramedia bersatu 

untuk menciptakan KualiVa, yaitu keanggotaan belanja diperusahaan-

perusahaan anggotanya.  

d. Peberian strategi merek (Strategi Merek) 

Ada 4 pilihan pemberian merek yaitu, pertama merek baru (Nem Brand), 

dimana penggunaan merek baru untuk kategori merek baru. Banyak 

perusahaan menggunakan pendekatan ini. Yang kedua perluasan lini (Line 

Extension), yaitu menggunakan merek lama untuk kategori produk lama. 

PT Bayer Indonesia menggunakan pendekatan ini yaitu untuk kategori obat 

nyamuk, setiap produk yang baru muncul tetap menggunakan merek 

baygon. Kemudian perluasan merek (Brand Extension), yaitu penggunaan 

merek yang sudah ada untuk produk baru, atau startegi menjadikan semua 

produk memiliki merek yang sama. Misalnya, Maspion.  Selanjutnya multi-

merek (Multi Brand), dimana menggunakan merek baru untuk kategori 

produk lama. Dalam pendekatan ini produknya sama, tetapi mereknya 

berbeda sehingga sebuah perusahaan bisa memiliki beberapa merek baru 
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untuk produk yang sama. Contohnya, untuk kategori produk mie, Indofood 

memproduksi Indomie, Sarimie, Supermie, Pop Mie, dan Top Mie.  

2. Ala Aaker 

Dalam bukunya, Building Strong Brand (1996), Aaker mengatakan bahwa 

merek yang kuat adalah yang memilki posisi kuat. Pembentukan posisi yang 

kuat dimulai dari menganalisis sesuatu untuk mengetahui posisi merek-merek 

pesaing dengan posisi merek saaat ini (merek yang sudah diluncurkan). Setelah 

itu perusahaan perlu merancang identitas merek, yaitu posisi merek yang 

diinginkan, dan kemudian mengomunikasikannya melalui proses brand 

positioning hasilnya adalah posisi merek. 

3. Ala Davis 

Davis juga sepakat dengan Aaker, didalam bukunya Brand Asset Mangement 

(2001), Aaker memberi restu dan berbagai pujian kepada Davis. Tetapi langkah 

Davis sedikit berbeda karena menurutnya sebelum melakukan analisis situasi, 

kita harus mengetahui visis merek terlebih dahulu, yakni sasaran yang ingin 

diperoleh melalui pembuatan merek. Setelah posisi merek terbentuk, yang 

merupakan tahap akhir dari konsep Aaker tentang pembentukan merek yang 

kuat, Davis perlu melakukan evaluasi merek sebagai tahap terakhir. 

4. Ala Knapp 

Menurut Knapp merek bukan sekedar nama besar, tetapi merek adalah cara 

hidup, didalamnya terdapat keinginan, janji dan komitmen yang harus dipenuhi 

perusahaan. Ada lima strategi yang bertujuan membentuk merek yang kuat 

yaitu, pertama melakukan penilaian merek. Merek perlu dipandang sebagai 

subjek, bukan hanya objek. Untuk itu perlu diketahui factor-faktor asosiasi 

yang melekat pada merek sebagai subjek. Kedua, mengembangkan janji merek, 

dengan harapan tentang bagaimana merek bekerja terhadap konsumen atau 

nilai apa yang terdapat pada merek. Ketiga, menciptakan blueprint’ merek. Ini 

sama dengan identitas merek (brand identity) dalam konsep Aaker dan dalam 

konsep Davis yaitu arsitektur merek (brand architecture). 

 Agar brand suatu produk itu selalu diingat dan sesuai dengan harapan 

maka dibutuhkan upaya dengan proses yang terus menerus untuk menancapkan 
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brand itu ke hati publik dengan berbagai cara. Upaya dan proses inilah yang biasa 

disebut branding. Branding dilakukan dengan maksud untuk meciptakan 

pencitraan (citra merek) yang sesuai dengan apa yang diinginkan oleh pemilik 

produk. 

 Branding adalah keseluruhan aktivitas untuk menciptakan brand yang 

unggul (brand equity), yang mengacu pada nilai suatu brand berdasarkan loyalitas, 

kesadaran, persepsi kualitas dan asosiasi dari suatu brand. Branding pada dasarnya 

bukan hanya utuk menampilkan keunggulan suatu produk semata, namun juga 

untuk menanamkan brand ke dalam benak konsumen. 

 

2.4.1 Unsur Merek  

 Unusr terpenting dari suatu brand adalah nama dagang atau merek. Namun 

demikian brand tidak cukup bila hanya didukung dengan lambang atau symbol 

identitas visual yang secara konsisten dan sistematis dterapkan pada berbagai media 

pendukung komunikasi pemasaran suatu brand. Unusr-unsur merek adalah sebagai 

berikut (Firmansyah, M.A, 2019): 

1. Nama Merek  

2. Logo : logo, logotype, monogram, bendera 

3. Penampilan visual: desain kemasan, desain produk, desain seragam, desain 

bangunan dan desain kendaraan. 

4. Juru bicara: pesohor mascot tokoh pendiri, tokoh perusahaan, tokoh ciptaan, 

mascot. 

5. Kata-kata: akronim, nama panggilan, slogan, tag line, jingle. 

6. Suara: lagu, icon bunyi/ nada, lagu thematic. 

 

2.4.2 Jenis-jenis Branding 

 Berikut ini merupakan beberapa jenis-jenis dari branding (Tamimy, M.F, 

2017): 

1. Product Branding  

Product branding merupakan pembangunan sebuah produk atau merek agar 

dapat dikenal dan sukses memimpin pasar. Dengan product branding ini, 



 

19 
 

diharapkan suatu produk atau merek menjadi lebih unggul dibandingkan 

produk atau merek lain dipasaran. Contoh kegiatan ini adalah iklan produk 

kecantikan dan iklan minuman berenergi. 

2. Corporate Branding 

Corporate branding adalah upaya untuk mengembangkan sebuah reputasi 

korporasi atau perusahaan (baik perusahaan barang maupun jasa) secara 

menyeluruh, dari perusahaan itu sendiri, hingga apa yang diproduksi dan 

ditawarkan. 

3. Personal Branding 

Selain untuk produk dan perusahaan, branding dapat dilakukan terhadap diri 

sendiri. Branding jenis ini disebut dengan personal branding. Personal 

branding bukanlah sebuah pilihan karena sebenarnya setiap orang, produk, 

maupun perusahaan telah memiliki personal brand-nya sendiri. Hanya yang 

menjadi pertimbangan adalah seberapa besar kekuatan personal branding 

tersebut sehingga mampu terekam kuat di benak dan pikiran orang lain.  

4. Geographic Branding 

Geographic branding atau regional bertujuan untuk memunculkan gambaran 

dari produk atau jasa ketika nama lokasi tersebut disebutkan seseorang. 

5. Cultural Branding 

Cultural branding mengembangkan reputasi mengenai lingkungan dan orang-

orang dari lokasi tertentu atau kebangsaan. 

 

2.4.3 Tingkatan Brand Awareness 

 Brand awareness memilki beberapa tingkatan dari tingkatan yang paling 

rendah (tidak menyadari brand) sampai tingkatan yang paling tinggi yaitu Top of 

Mind, yang bisa digambarkan dalam sebuah piramida (Firmansyah, M.A, 2019).  

 Piramida brand awareness dari rendah sampai tingkat tertinggi adalah 

sebagai berikut (Firmansyah, M.A, 2019): 
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Gambar 2.1 Piramida Brand Awareness 

(Sumber: Firmansyah, M.A, 2019) 

1. Unware of Brand (tudak menyadari brand ) adalah tingkat paling rendah dalam 

piramida brand awareness di mana konsumen tidak menyadari adanya suatu 

brand 

2. Brand Recognition (pengenalan brand) adalah tingkat minimal brand 

awareness, dimana pengenalan suatu brand muncul lagi setelah dilakukan 

pengingatan kembali lewat bantuan (aided recal) 

3. Brand Recall (pengingatan kembali brand) adalah pengingatan kembali brand 

tanpa bantuan (unaided recall) 

4. Top of Mind (puncak pikiran) adalah brand yang disebutkan pertamakali oleh 

konsumen atau yang pertamakali muncul dalam benak konsumen, atau brand 

tersebut merupakan brand utama dari berbagai brand yang ada dalam benak 

konsumen. 

 

2.5 Analisis Faktor 

Factor analisys (analisis factor) adalah teknik statistika multivariate yang 

digunakan untuk mengurangi (reduction) dan meringkas (summarization) variable 

terikat atau dependen yang jumlahnya banyak serta saling ketergantungan. Dimana 

hbungan membuat relasi antar satu variable dengan yang lainnya menjadi saling 

ketergantungan yang selanjutnya diidentifikasi dimensi atau faktornya. Dapat 

dikatakan juga sebgai untuk mereduksi data serta mengiterpretasikan sebagai 

variable baru atau variable bentukan (Sutopo, Y dan Slamet, A, 2017). 

Puncak 
Pikiran  

Pengigatan 
kembali 
merek

Pengenalan merek 

Tidak mengenali merek

Top of Mind 

Brand Recall 

Brand  Recognition 

Unaware of Brand 
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Menurut Supranto (2004:114) dikutip oleh Sutopo, Y dan Slamet, A 

(2017), mengatakan bahwa analisis factor mrupakan teknik statistika yang 

bertujuan menerangkan struktur hubungan diantara variable-variabel yang diamati 

dengan jalan membangkitkan beberapa factor yang jumlahnya lebih sedikit dari 

pada banyaknya variable asal (mereduksi data dari banyak variable menjadi sedkit 

variable), misalnya dari 15 variabel menjadi 5 variabel baru yang disebut factor dan 

masih memuat sebagaian besar informasi yang terkandung dalam variable asli 

(original variable). 

Menurut Kachigan (1986), dikutip oleh Sutopo, Y dan Slamet, A (2017), 

menjelaskan bahwa aplikasi penggunaan analisis factor adalah untuk: 

1. Mengidentifikasi Factor yang Mendasari. 

Salah satu perannya adalah untuk mengidentifikasi factor yang mendasari 

sekumpulan besar variable. Pengelompokan sejumlah variable kedalam 

sejumlah yang lebih kecil dari kumpulan homogeny dan membuat variable 

baru yang disebut factor yang mewakili sekumpulan variable tersebut dalam 

bentuk yang lebih sedrhana sehingga akan lebih mudah untuk diiterpretasikan. 

2. Penyaringan Variabel (Screening of Variables). 

Penggunaan penting selanjutnya adalah penyaringan variable agar dapat 

disertakan dalam penelitian statistic selanjutnya, seperti analisis regresi atau 

analisis diskriminan. 

 

 

3. Meringkas Data (Summary of Data)  

Penerapan selanjutnya adalah untuk mengekstrak sedikit atau banyak factor 

yang sesuai dengan yang diinginkan dari satu set variable. 

4. Memilih Variabel (Sampling of Variable) 

Penggunaan teknik selanjutnya adalah untuk memilih sekelompok kecil 

perwakilan variable yang representatif, walaupun sebagian besar variable 

berkolaborasi dimana hal ini bertujuan untuk mencegah berbagai maslah 

praktis. 

5. Pengelompokan Objek (Clustering of Objects) 
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Selain mengidentifkasi kesamaan anatar variable analisis factor dapata 

digunakan untuk mengelompokan objek. Prosedur ini sering disebut analisis 

faktor sebagai inverse, sebuah sampel individu diukur pada sejumlah variable 

acak dan dikelompokan kedalam kelompok yang homogen berdasarkan antar 

kolerasinya.  

 

2.6 Konsep Islamic Branding 

Branding sendiri muncul dikarenakan persaingan dunia bisnis yang 

semakin ketat, sehingga perusahaan harus lebih memiliki ide yang tajam dan maju 

dalam bersaing untuk memproduksi produk yang memilki ciri khusus terhadap 

produknya sebagai tanda pengenal yang mampu membedakannya dengan produk 

lainnya. Memperkuat peran label merupakan salah satu strategi yang bisa dikuasai 

oleh seorang pembisnis untuk mempertahankan perusahaannya.  

Menurut Farid (2017:60) dikutip oleh Baharum dan Niswa (2019) 

Branding merupakan cara untuk membangun pernyataan rasional, emosional 

kultural dari suatu merek. Sedangkan menurut Roziqin dan Rozak (2018:232) 

dikutip oleh Baharum dan Niswa (2019) Brand adalah suatu berupa nama, slogan, 

logo, dan symbol-simbol lain yang membedakan antara layanan dan produk dari 

competitor dengan kriteria-kriteria yang berbeda didalamnya. Pelanggan yang 

memilki kekuatan utuk membentuk kepercayaan seorang pelanggan. 

Menurut Farid (2017:60) dikutip oleh Baharum dan Niswa (2019) 

branding yang dilakukan oleh organisasi atau komunitas menjadi suatu keniscayaan 

dalam aktivitas pemasaran didunia bisnis. Branding Syari’ah merupakan tanda 

pengenal yang sesuai dengan ketentuan syari’ah dan berlandaskan iman serta semua 

kegiatan yang dilaksanakan harus bersifat lillahita’ala. 

Menurut Nasruallah (2015:82) dikutip oleh Baharum dan Niswa (2019) 

branding syari’ah dapat diartikan sebagai penggunaan nama-nama yang berkaitan 

dengan Islam disebuah perusahaan bisnis atau menunjukan identitas halal untuk 

sebuah produk. Seperti contoh : rumah sakit syari’ah, hotel syari’ah, wisata 

syari’ah, dan sebagainya. Branding syari’ah dikategorikan kedalam tiga bentuk 

yaitu: 
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1. Islamic brand by compliance Islamic brand 

Dalam hal ini harus mampu menampilkan dan mempunyai unsur daya tarik 

yang kuat kepada konsumen dengan cara patuh serta taat kepada kaidah syariat 

Islam. Brand yang dikategorikan produk ini memilki ciri–ciri sebagai berikut 

hasil produk halal atau yang berlebel syariah, diproduksi serta dikelola oleh 

negara atau perusahaan Islam, dan difokuskan untuk konsumen yang beragama 

muslim. 

2. Islamic brand by origin  

Untuk bentuk ini pengaplikasian suatu brand kepada produk tanpa harus 

mencantumkan lebel halal dikemasan tersebut dikarenakan perusahaan atau 

negara tersebut sudah menganut agama Islam 

3. Islamic brand by customer branding 

Suatu cara atau langkah menerapkan lebel halal atau syariah pada suatu produk 

dikarenkan kegiatan produksi tidak dilaksanakan dinegara muslim. 

Secara singkat, Islamic branding secara factual dipakai oleh produk yang 

berasal dari negara muslim dan negara non-muslim yang membuat produk untuk 

konsumen muslim. Contoh Islamic branding adalah produk Nestle, KFC, CFC, 

yang berasal dari negara non-muslim tapi untuk dikonsumsi orang muslim. Mereka 

rela mengeluarkan biaya tinggi untuk mendaftarkan produknya untuk mendapat 

sertifikat halal. Konsumen muslim dituntut untuk selektif dalam memilih produk 

untuk dikonsumsi. 
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BAB III 

METODOLOGI PEELITIAN 
 

 

Bab ini berisikan langkah-langkah dalam penelitian ini yang dilakukan 

dimulai dari langkah pertama sampai mendapatkan hasil dari tujuan penelitian: 

Mulai

Perumusan Masalah

Identifikasi Masalah

Analisa

Kesimpulan dan saran

Selesai

Pencarian Literatur

Pemilihan Literatur Studi Lapangan

Tidak Sesuai

      Sesuai 

Penentuan Intisari 

Literatur

Penyebaran kuesioner

Pengolahan data: 

validitas, reliabilitas,dan 

normalitas

Analisis Faktor

 
Gambar 3.1 Flowchart Metodologi Penelitian 
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3.1 Langkah-langkah Penelitian 

Berikut ini langkah yang dilakukan dalam penlitian: 

 

3.1.1 Identifikasi Masalah 

 Pada tahap ini hal yang kita lakukan adalah melihat secara lansung 

permasalahan yang terjadi pada Muslim Madani Mart.. Sesuai dengan judul 

masalah yanag didapati adalah bagaimana menganalisa persepsi konsumen 

terhadap Islamic Branding pada Muslim Madani Mart, serta Untuk mengetahui 

strategi Islamic Branding dalam pengembangan praktek halal ritel Muslim Madani 

Mart. 

 

3.1.2 Perumusan Masalah 

Pada tahap ini kita menguraikan masalah yang terjadi pada perusahaan. 

Mengetahui sebab-sebab yang mendasari terjadinya permasalahan dan 

mengangkatnya menjadi judul yang akan digunakan pada penelitia tugas akhir 

(TA). 

 

3.1.3 Pencarian Literatur 

Adapun jenis literature yang digunakan dalam penelitian ini diantarnya 

adalah jurnal nasional dan beberapa jurnal internasional, ada juga dari artikel serta 

buku-buku skripsi terdahulu dan beberapa kutipan yang berkaitan dengan 

implementasi industry halal, strategi branding, dan analisis faktor juga turut 

menjadi literature yang dianalisis oleh peneliti karena hal-hal tersebut menjadi 

bagian dalam penelitian. 

  

3.1.4 Pemilihan literatur 

Sejumlah literature yang telah didapatkan berkaitan dengan implementasi 

industry halal, strategi branding dan analisis faktor dipilih berdasarkan muatan 

informasinya. Pemilihan literature yang tepat dan sesuai, diharapkan mampu 

memberikan informasi yang relevan dengan topik penelitian, sehingga literature 

tersebut mampu digunakan sebagai dasar atau bahan dalam tahapan penelitian 

selanjutnya. Dengan begitu diharapkan penelitian yang dilakukan mampu 
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menjawab pertanyaan yang dimunculkan pada perumusan masalah. Literature yang 

digunakan oleh peniliti mayoritas merupakan karya pada rentang waktu 5 tahun 

terkhir namun ada beberapa literatur seperti buku, dimana buku-buku tersebut 

rentang waktunya 10 tahun terakhir, sehingga diharapkan informasi yag dimuat 

dalam literature tersebut relative actual. 

 

3.1.5 Review dan Penentuan Intisari 

Literatur yang telah terpilih kemudian dikaji dan dipahami maksud dan 

isinya dengan melakukan penggalian terhadap informasi-informasi yang dimuat 

pada literatur tersebut. Penggalian informasi ini dilakukan dengan melakukan 

analisis deskriptif secara mendetail sehingga menghasilkan data deskriptif analitis 

yang diharapkan mampu memberikan keterangan yang lengkap mengenai 

bagaimana strategi branding terbentuk beserta analisis faktor. Setelah dilakukan 

penggalian informasi terhadap literatur terpilih, maka hal yang selanjutnya 

dilakukan adalah menentukan intisari dari literatur yang terpilih. Dari informasi 

yang terkumpul berdasarkan beberapa literatur terpilih maka dapat ditentukan 

intisari informasi dari literatur-literatur tersebut yang nantinya intisari ini digunakan 

sebagai dasar atau bahan dalam penyususnan analisis faktor dengan pendekatan 

Islamic branding. 

 

3.1.6 Studi lapangan 

Studi lapangan bertujuan untuk melihat kondisi lapangan yang ada di 

Muslim Madani Mart, bagaimana konsep branding yang sudah dilakukan oleh 

Muslim Madani Mart serta sejauh mana perencanaan branding Muslim Madani 

Mart yang akan dilakukan. Studi lapangan ini dilakukan dengan wawancara dengan 

para customer Muslim Madani Mart. 

 

3.1.7 Penyebaran Kuesioner 

Setelah studi lapangan maka tahap selanjutnya yaitu melakukan 

penyebaran kuesioner terhadap customer yang berkemungkinan pernah berbelanja 

di Muslim Madani Mart. Penyebaran kuesiner dilakukan dengan jumlah reponden 
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sebanyak 100 orang. Dengan kriteria umur, jenis kelamin dan perkejaan yang tidak 

dibatasi. 

 

3.3 Pegolahan Data  

Setelah melakukan penyebaran kuesioner selanjutnya dilakukan 

pengolahan data menggunakan aplikasi SPSS yang bertujuan untuk melihat data 

yang akan diolah tersebut dinyatakan valid, raliabel, serta normal atau tidak. 

Apabila semua data yang diolah tersebut tidak valid, rebel serta normal maka perlu 

adanya untuk penyebaran kuesioner ulang atau menghapus data yang tidak 

diperlukan. 

  

3.4 Analisis Faktor 

Pada tahap ini data yang sudah dinyatakan valid, reliabel, dan nomal 

selanjutnya di uji kembali dengan SPSS dengan teknik analisis factor sebagai tahap 

dalam mencari factor-faktor yang mampu menjelaskaqn hubungan atau korelasi  

antara bebagaqi indicator yang telah diobservasi. 

 

3.5 Analisa 

Analisa merupakan uraian langkah-langkah perbaikan dari setiap data-data 

yang telah diperoleh pada penelitian. Berdasarkan hasil pengolahan data yang telah 

dilakukan, analisis dilakukan untuk menyusun data dengan cara yang tepat, 

sehingga lebih mudah untuk dipahami oleh pembaca. Dalam penelitian ini, analisis 

dilakukan terhadapi data yang telah diolah sehingga diperoleh data yang diinginkan. 

 

3.6 Kesimpulan dan Saran 

Kesimpulan merupakan rangkuman atau inti dari suatu penelitian yang 

telah dilakukan yang harus sesuai dengan tujuan yang akan kita capai dan saran 

merupakan suatu masukan yang bertujuan untuk memberikan nasehat-nasehat atau 

masukan yang bersifat membagun agar dapat menjadi yang lebih baik.



 

BAB V 

ANALISA 

 

 

5.1 Analisis Karakteristik Responden 

 Dari data penelitian yang dilakukan, peneliti mengambil sample dari 

wilayah sekitar toko muslim madani mart itu berdiri. Dengan cara membagikan 

kuesioner kepada 100 orang responden, dengan rentan usia, jenis kelamin, dan 

berdasarkan profesi atau pekerjaan yang berbeda. 

 

5.2 Analisis Pengolahan Data 

 Dalam pengolahan data ada beberapa pengujian yang dilakukan, berikut 

merupakan analisis hasil pengolahan diantaranya adalah sebagai berikut: 

 

5.2.1 Uji Validitas 

 Dari program hasil SPSS, hasil perhitungan uji validitas terhadap kuesioner, 

menunjukan bahwa instrumen kuesioner semuanya valid karena merupakan nilai 

dari corrected item total correlation > dari r-tabel, dengan r-tabel = 0,2787 dan 

semuanya lebih besar dari pada r-tabel sehingga kuesioner penelitian ini valid. 

 

5.2.2 Uji Reliabilitas 

 Dari hasil pencarian di applikasi SPSS, hasil uji reliabelitas terhadap 

kuesioner penelitian ini memperoleh koefisien reliabilitas (R)/ cronbach’s alpha 

lebih besar dari 0,60, menurut pendapat Imam Ghozali dikutip oleh Fitrya (2017), 

bahwa instrument dikatakan reliabel jika memilki koefisien cronbach’s alpha sama 

dengan 0,60 atau lebih.  

 

5.2.3 Analisis Regresi Berganda 

 Hasil analisis regresi sederhana antara variabel Brand Image (X1), Brand 

Awareness (X2), Cooperate Image (X3), Produk Image (X4), dan keputusan 

konsumen (Y). Pada tabel 4.10 yang pertama menunjukkan bahwa nilai Adjusted 

R Square variabel independent sebesar 0,086 hal ini berarti bahwa variabel tersebut 

memiliki pengaruh kontribusi terhadap keputusan konsumen pada sebuah produk 

sebesar 8,6% dan sebesar 91,4% keputusan konsumen dipengaruhi oleh faktor-
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faktor lain. Pada tabel 4.11 menunjukkan bahwa nilai signifikansi 0,013 dibawah 

0,05, hal ini berarti bahwa variabel independent tersebut berpengaruh signifikan 

terhadap variabel dependent atau pendapat konsumen dalam menilai suatu brand. 

Dari hasil persamaan regresi pada tabel 4.12 memberikan pengertian sebagai 

berikut: 

a. Nilai konstanta 6,282 menyatakan Brand Image (X1), Brand Awareness (X2), 

Cooperate Image (X3), dan Produk Image (X4) adalah tetap maka keputusan 

konsumen meningkat sekitar 6,282%. 

b. Nilai koefisien Brand Image (X1) sebesar – 0,130 menyatakan jika Brand 

Image (X1) menurun 1% maka keputusan konsumen menurun 0,130%, dan 

berlaku untuk kebalikannya. Disini Brand Image (X1) memilki pengaruh 

negative dan tidak signifikan terhadap keputusan konsumen. Artinya semakin 

rendah tingkat pelayanan toko maka keputusan konsumen untuk berbalanja 

ditoko muslim semakin menurun pula, dan ini berlaku untuk kebalikannya. 

c. Nilai koefisien Brand Awareness (X2) sebesar 0,036 menyatakan Brand 

Awareness (X2) meningkat 1% maka keputusan konsumen meningkat 0,036% 

dan sebaliknya, jika Brand Awareness (X2) menurun 1% maka keputusan 

konsumen menurun 0.036%. disini Brand Awareness (X2) memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan konsumen. Semakin tinggi tingkat 

Brand Awareness (X2) maka keputusan konsumen semakin meningkat. 

Artinya semakin baik Brand Awareness (X2) yang diciptakan melalui ciri khas 

yang dikeluarkan oleh toko muslim madani mart tersebut. 

d. Nilai koefisien Cooperate Image (X3) sebesar -0,029 menyatakan jika 

Cooperate Image (X3) menurun 1% maka keputusan konsumen menurun 

0,029%, dan berlaku untuk kebalikannya. Disini Cooperate Image (X3) 

memilki pengaruh negative dan tidak signifikan terhadap keputusan konsumen. 

Artinya semakin rendah tingkat kenyamanan maka keputusan konsumen untuk 

berbalanja ditoko muslim semakin menurun pula, dan ini berlaku untuk 

kebalikannya. 

e. Nilai koefisien Produk Image (X4) sebesar 0,304 menyatakan jika Produk 

Image (X4) meningkat 1% maka keputusan konsumen meningkat 0,304%. 
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Sebaiknya, jika Produk Image (X4) menurun 1% maka keputusan konsumen 

menurun 0,304%. Disini Produk Image (X4) memiliki pengaruh postif atau 

signifikan terhadap keputusan konsumen. semakin tinggi tingkat kualitas 

produk maka keputusan konsumen akan semakin meningkat. Artinya semakin 

baik toko muslim madani mart dalam menyeleksi produknya maka akan 

meningkatkn keputusan konsumen di kota Pekanbaru. 

 

5.2.4 Analisis Faktor 

 Analisis awal dilakukan untuk mengetahui variabel mana saja yang layak 

diamasukan kedalam analisis lanjut, karena tidak semua variabel bias masuk 

analisis lanjutan harus diasring dulu. Caranya dapat dilihat pada KMO dan barlett 

test. Bila dalam variabel itu anda dapat melihat nilai KMO MSA (Kaiser mayer 

olikin measure of sampling adequacy)bila hasilnya lebih besar dari 0,5, maka dapat 

melanjutkan proses analisis. Pada hasil perhitungan diperoleh nilai KMO MSA 

adalah 0,603, artinya 0,603 > 0,5 maka proses analisis factor dapat dilanjutkan. 

 Proses selanjutnya adalah melihat tabel anti image matrix, untuk 

menentukan variabel mana saja yang layak digunakan dalam analisis lanjutan. Pada 

tabel tersebut ada kode’a’ yang artinya tanda untuk measure of sampling adequacy 

(MSA). Diketahui bahwa nilai MSA untuk masing-masing variabel adalah Brand 

Image (0,613), Brand Awareness (0,647), Cooperate Image (0,592), Produk Image 

(0,596), dan keputusan konsumen (0,584). Berdasarkan teori variabel tersebut layak 

untuk dianalisis adalah nilai MSA lebih dari 0,5. Dari data analisis ternyata semua 

masuk dan nilai MSA lebih dari 0,5. Jadi tidak ada variabel yang harus dikeluarkan. 

 Tabel communalities menunjukan nilai factor menjelaskan varian variabel. 

Nilai yang ada pada commulities selalu positif. Pada variabel Brand Image 

menunjukan angka (0,655), Brand Awareness (0,349), Cooperate Image (0,539), 

Produk Image (0,617), dan keputusan konsumen (0,723). 

 Tabel total variance explained menunjukan nilai masing-masing variabel 

yang dianalisis. Pada penilitian ada 5 variabel berarti ada 5 komponen yang 

dianalisis. Ada dua macam analisis penjelasan varian, yaitu initial eigen values dan 

extration sums of squard loading. Pada varian initial eigen values menunjukan 
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factor yang terbentuk, yang apabila semua factor dijumlahkan menunjukan jumlah 

variabel. Pada penelitian disebutkan nilai itu secara berurutan, yaitu 

1,857+1,025+0,946+0,637+0,536=5, sedangkan pada extration sums of squard 

loading menunjukan jumlah varian yang diperoleh, pada hasil output ada dua varian 

yaitu 1,857 dan 1,025. 

 Tabel scree plots yang menunjukan jumlah factor yang terbentuk, dengan 

melihat ada berapa banyak slope dengan kemiringan yang hampir sama. Pada 

penelitian ada 5 titik yang dihubungkan dengan 4 garis yang memilki kemiringan 

yang berbeda. Untuk garis ketiga dan keempat memiliki kemiringan slope yang 

hampir sama sehingga ada dua factor yang terbentuk. Setelah itu ada satu garis lain, 

yang mempunyai kemiringan slope yang mirip tapi tidak sama dengan dua garis 

yang terakhir.   

Dari Rotated Component Matrik kita bisa melihat bahwa brand image ikut 

component 1 karena mempunyai loading faktor paling besar yakni 0,795 yang lebih 

besar dari loading faktor lainnya. pada brand awareness ikut component 1 juga 

karena memiliki loading faktor paling besar dibanding yang lainnya. Cooperate 

image masih mengikuti component 1 karena memiliki loading faktor paling besar 

yakni 0,725 dibanding loading faktor lainnya, Dengan cara yang sama kita bisa 

mengelompokkan ke 5 variabel tersebut. Apabila loading faktor yang ada pada satu 

baris memiliki nilai negatif semua maka nilai negatif tersebut tetap dianggap positif, 

kemudian ambil loading faktor yang nilainya paling besar untuk 

mengelompokkannya ke component tertentu. 

Sekarang, kita kaitkan dengan teori yang ada, bahwa component 1 sampai 

dengan component 2 membentuk Konstrak sendiri-sendiri dan terpisah. 

Kemampuan ke 2 component (faktor) untuk menjelaskan Konstrak adalah 

57,636%. Sedangkan sisanya 42,364% merupakan informasi yang hilang dan tidak 

mampu untuk dijelaskan. Faktor yang paling besar memberikan kontribusi terhadap 

Konstrak adalah Faktor 1 karena memiliki PCT of Varians paling tinggi yaitu 

30,912% dibandingkan Faktor ke dua. Loading faktor yang ada pada tabel  4.20, 

merupakan faktor/indikator yang dominan, dan menjadi dasar sebagai masukan 

atau bahan untuk menyusun strategi. 



 

BAB VI 

PENUTUP 

 

 

6.1 Kesimpulan 

 Dari hasil penilitan ini diperoleh beberapa kesimpulan yang akan diuraikan 

berikut ini: 

1. Hasil penelitian ini menunjukan bahwa persepsi seorang konsumen 

mempunyai kolerasi yang menjelaskan bahwa besarnya pengaruh Islamic 

Branding terhadap keputusan konsumen, dimana nilai signifikansi yang telah 

diuji menunjukan dari 4 variabel terdapat 2 variabel independent yang dapat 

nilai diatas 0,05 yaitu pada variabel X2 dan X4, artinya pada masing-masing 

variabel tidak berpengaruh terhadap pendapat konsumen. Dan nilai konstan 

sebesar 6.282 mempunyai arti bahwa keputusan konsumen (Y) akan meningkat 

sebesar 62,82 dengan asumsi Brand image (X1), Brand Awareness (X2), 

Coorporate Image (X3), Produk  Image (X4) akan konstan tidak mengalami 

perubahan. Sehingga hal utama yang harus diperhatikan adalah Islamic 

branding yang sudah tentu menjamin mutu dan kualitas produk tersebut. 

Konsumen juga telah menyadari bahwa Islamic branding sudah menjadi 

kebutuhan yang bukan hanya untuk faktor kesehatan namun juga untuk 

kebutuhan menjaga kesucian dalam beribadah.. Kualitas produk Muslim 

Madani Mart mempunyai pengaruh positif terhadap loyalitas konsumen. Hal 

ini berarti semakin baik kualitas produk maka akan meningkatkan kepuasan 

konsumen.  

2. Adapun hasil penelitian dalam pengembangan strategi Islamic branding pada 

Muslim Madani Mart yaitu adanya hubungan dari factor brand image, Brand 

Awareness, dan Cooperate image dalam memperkuat strategi Islamic 

Branding hal ini didasari adanya nilai determinasi yang diperoleh sebesar 8,6% 

yang memiliki pengaruh kontribusi terhadap keputusan konsumen dalam 

berbelanja dan sebesar 91,4% keputusan konsumen dipengaruhi oleh faktor-

faktor lain. Hal ini juga didukung dengan adanya nilai dari variabel dengan 

factor yang terbentuk karena variable brand image, brand awareness, dan 
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Cooperate image mempunyai loading faktor paling besar yakni 0,795 yang 

lebih besar dari loading faktor lainnya. Dan yang paling berpengaruh ada pada 

segi Brand Image dimana Faktor yang paling besar memberikan kontribusi 

terhadap Konstrak, dengan hasil PCT of Varians paling tinggi yaitu 30,912% 

dibandingkan Faktor ke dua. Didalam cakupan brand image sudah dapat 

memberikan strategi untuk peningkatan jumlah kualitas pemasaran agar dapat 

meningkatkan minat beli pelanggan yang berbelanja di Muslim Madani Mart. 

untuk analisis factor didapat hasil PCT of Varians paling tinggi yaitu 30.912%, dimana 

dalam cakupan variabel-variabel yang ada brand image merupakan variabel yang 

paling berpengaruh yang dapat memberikan strategi untuk peningkatan jumlah 

kualitas pemasaran agar dapat meningkatkan minat beli pelanggan yang berbelanja di 

Muslim Madani Mart.  

 

6.2 Saran 

 Dari hasil penilitian yang telah dilakukan, maka terdapat beberapa saran 

yang diberikan oleh peneliti antara lain: 

1. Untuk ritel Muslim Madani Mart lebih memperhatikan factor kepuasan 

pelanggan dengan menciptakan brand atau citra merek yang baik, dan dari segi 

harga yang sewajarnya serta mengutamakan kenyaman konsumen saat 

berbelanja sehingga akan meningkatkan keputusan konsumen muslim untuk 

berbelanja di toko Muslim Madani Mart. 

2. Bagi konsumen muslim, peneliti juga merekomendasikan agar tetap 

mempertahan kan dan memperhatikan factor keputusan pembelian, karena 

sebagai umat muslim sangat diwajibkan untuk mengonsumsi makanan yang 

halalan thayyiban. Dan sebagai konsumen yang cedas hendaknya membeli 

sesuai dengan kemampuan masing-masing tanpa memaksakan kehendak. 
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Lampiran A 

BIODATA   

 
Data Pribadi 

Nama  : Puteri Hidayati Karima 

NIM  : 11552200736 

TTG  : Sedinginan, 01 Oktober 1997 

Alamat  : Jl. Tuanku Tambusai, Desa Banjar XII,  

    Kec. Tanah Putih, Kab. Rokan Hilir 

No. Hanphone : 082269175763 

No. Telp : - 

Email   : Puterikarima97@gmail.com 

Judul TA : Pengukuran Keuatan Islamic Branding pada Industri Halal Ritel di Kota 

Pekanbaru  

    (Studi Kasus : Muslim Madani Mart)  

 

Data Orangtua 

Nama Ayah : Bustami 

Pekerjaan : Pensiunan PNS 

Alamat  : Jl. Tuanku Tambusai, Desa Banjar XII,  

    Kec. Tanah Putih, Kab. Rokan Hilir  

No. Hanphone : - 
 
Nama Ibu : Siti Rosidah  

Pekerjaan : Ibu Rumah Tangga (IRT) 

No. Hanphone : - 

 

 

 

Pekanbaru, 18 Juni 2020 

Mahasiswa, 

 

 

 

(Puteri Hidayati Karima) 

     NIM: 11552200736 
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Lampiran C 

 

Lampiran 1 Kuesioner Penelitian 

Pengukuran Kekuatan Islamic Branding pada Industry halal ritel di Kota 

Pekanbaru  

(Studi Kasus: Muslim Madani Mart) 

 

Kepada Bapak/Ibu/Saudara/i yang terhormat, silahkan mengisi kuesioner 

berikut yang bertujuan mengetahui seberapa besar pengaruh Islamc Branding, 

terhadap terhadap industry halal ritel di kota Pekanbaru. Sebelumnya, saya ucapkan 

terimakasih sebesar-besarnya atas perhatian dan waktu Bapak/Ibu/Saudara/i.  

Identitas Peneliti: 

Nama   : Puteri Hidayati Karima 

NIM   : 11552200736 

Jurusan   : Teknik Industri 

Fakultas  : Sains dan Teknologi 

Perguruan Tinggi : Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau 

Identitas Responden: 

Berilah tanda (x) pada kolom yang telah disediakan 

1. Usia: 

a. <20 Tahun   d. 40-49 Tahun 

b. 20-29 Tahun   e. >50 Tahun 

c. 30-39 Tahun 

2. Pendidikan: 

a. SLTA/Sederajat  

b. Diploma  

c. Sarjana 

3. Pekerjaan: 

a. Pelajar  d. karywan Swasta 

b. Mahasiswa  e. lainnya (Sebutkan)……… 

c. PNS 

KUESIONER I 
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 Saya …… logo diatas 

 4 3 2 1  

1. Mengenal     Tidak mengenal 
 

 Menurut saya bentuk logo Muslim Madani Mart… 
2. Menarik     Membosankan 

3. Mudah diingat      Mudah terlupakan 

 

 Menurut saya warna logo (merah dan biru) Muslim Madani Mart 

4. Cerah     Kusam 
 

 Menurut saya tampilan toko 

5. Luas     Sempit 

6. Bersih      Kotor 

7. Dingin      Panas  

8. Rapi      Berantakan  
 

 Menurut saya bintang iklan (Ust. Abdul Somad) …. 

9. Menarik     Membosankan 

10.  Sesuai dengan 

image  

    Berlawanan dengan 

image 
 

 Menurut saya musik yang selalu diputar pihak toko muslim madani mart… 

11.  Enak didengar     Membosankan  
 

 Menurut saya promosi yang dilakukan Muslim madani mart… 
12. Sering     Jarang  

 

 Menurut saya slogan muslim madani mart (berjamaah, amanah, barokah) …. 

13. Menarik      Membosankan  

14.  Sesuai image     Tidak sesuai image 

 

 

 

 

KUESIONER II 
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Pada setiap pernyataan terdapat pilihan SS (Sangat Setuju), S (Setuju), TS 

(Tidak Setuju), STS (Sangat Tidak Setuju) yang dapat saudara pilih dengan 

memberi tanda silang (X) sesuai dengan kolom yang tersedia.  

No PERNYATAAN SS S TS STS 

Brand Awareness 

1. Top of Mind 

1.  Setujukah anda ketika ditanya toko muslim milik Ust. Abdul Somad, 

yang muncul di benak anda adalah toko Muslim madani mart 

    

2. Brand Recall 

2.   Setujukah anda tentang tagline “Berjamaah, amanah, barokah” dari 

Muslim Madani Mart 

    

3. Brand Recoginition 

3. Setujukah anda bahwa berbelanja di muslim madani mart, karena 

kualitas produknya yang terjamin halal 

    

4. Unaware of Brand 

4. Setujukah anda apabila toko muslim madani mart menjadi alternatif 

berbelanja bagi umat muslim 

    

Corporate Image 

1.  Setujukah anda Muslim Madani Mart memilki reputasi yang baik dalam 

menyeleksi produk 

    

2.  Setujukah anda Muslim Madani Mart merupakan toko halal ritel yang 

menjamin halalnya produk yang dijual 

    

3.  Setujukah anda bahwa Muslim madani mart merupakan toko muslim 

yang dikenal  

    

4.  Setujukah anda dengan tampilan toko muslim madani mart yang luas     

5. Setujukah anda dengan tampilan toko muslim madani mart yang bersih     

6. Setujukah anda dengan suasana toko muslim madani mart yang dingin     

7. Setujukah anda dengan tampilan toko muslim madani mart yang rapi     

8. Setujukah anda dengan bintang iklan atau mascot yang digunakan 

Muslim Madani Mart adalah Ust. Abdul Somad 

    

Produk Image 

1.  Setujukah anda Kualitas produk yang ada di toko muslim madani mart 

sesuai dengan harapan 

    

2.  Setujukah anda toko muslim madani mart menyediakan produk yang 

berkualitas baik dan terjamin kehalalannya 

    

3.  Saya merasa mendapat manfaat lebih dengan produk yang dijual muslim 

madani mart 

    

 

No PERNYATAAN SS S TS STS 

Variabel (Y) 

1. Setujukah anda, bahwa perlu mengajak kerabat, keluarga atau 

teman anda untuk berbelanja di Muslim Madani Mart 

    

2. Setujukah anda dengan uang Rp. 200.000, anda sudah mendapat 

banyak bahan pokok sehari-hari di Muslim Madani Mart 
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