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Abstract: Pendidikan merupakan pondasi utama dalam membangun peradaban bangsa. Pent-

ingnya pendidikan akan menentukan kualitas kesejahteraan dan juga masa depan suatu bangsa. 

Pentingnya pendidikan menjadikan pemerintah ikut serta dalam memajukan dan mengembangkan 

pendidikan. Hal ini dipertegas dalam UUD pasal 31 ayat 1 dan 2 yaitu setiap warga negara berhak 

mendapatkan pendidikan, wajib mengikuti pendidikan dasar dan pemerintah wajib mem-

biayainya. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menjelaskan pengaruh citra merek dan 

motivasi konsumen terhadap keputusan konsumen. keputusan dapat diartikan suatu kegiatan in-

dividu yang secara langsung terlibat dalam mendapatkan dan mempergunakan barang yang dita-

warkan. Populasi dalam penelitan adalah wali murid dengan sampel sebanyak 85 responden. 

Penarikan sample dengan cara probability sampling dengan tehnik simple random sampling, ana-

lisis data menggunakan regresi linear berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa: Secara Sim-

ultan Citra merek dan Motivasi konsumen berpengaruh Positif terhadap Keputusan Konsumen. 

Dan secara parsial (X1) Citra Merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Kon-

sumen, (X2) Motivasi Konsumen berpengaruh negatif dan tidak Signifikan terhadap Keputusan 

Konsumen. 
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1. PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Pertumbuhan ekonomi dewasa ini mengarah kepada persaingan yang semakin ketat, 

hal ini dibuktikan dengan semakin berkembangnya usaha-usaha dari kompetitor yang 

sejenis. keadaan ini mengharuskan perusahaan atau organasisasi untuk selalu mengikuti 

perubahan untuk menjawab tantangan zaman. baik dalam lingkungan makro selain 

ekonomi seperti politik, sosial dan budaya maupun lingkungan mikro seperti system, 

nilai dan struktur organisasi (Djayusman, Anggara, Kurniawan, & Ihsan, 2019). 

Pendidikan merupakan pondasi utama dalam membangun peradaban bangsa. Pent-

ingnya Pendidikan akan menentukan kualitas kesejahteraan dan juga masa depan warga 

suatu bangsa. Karena kemajuan suatu bangsa tidak terlepas dari faktor Pendidikan. Pen-

didikan merupakan usaha sadar untuk mempersiapkan peserta didik melalui pengajaran, 

bimbingan dan/atau latihan bagi peranya di masa yang akan mendatang.  Pentingnya 
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Pendidikan menjadikan pemerintah ikut serta dalam memajukan dan mengembangkan 

Pendidikan di Indonesia. Terbukti dengan adanya dukungan serta bantuan moril mau-

pun materil dari pemerintah untuk Pendidikan di Indonesia. Hal ini dipertegas dalam 

UUD pasal 31 ayat 1 dan 2 yaitu bahwa setiap warga negara berhak mendapat Pendidikan, 

wajib mengikuti Pendidikan dasar dan pemerintah wajib membiayainya, negara juga 

memprioritaskan anggaran Pendidikan sekurang-kurangnya 20% dari anggaran penda-

patan negara (APBN) dan anggaran pendapatan dan belanja daerah (APBD).  

Pendidikan adalah usaha sadar dan terencana untuk mewujudkan suasana belajar 

dan proses pembelajaran agar peserta didik secara aktif mengembangkan potensi dirinya 

untuk memiliki kekuatan spiritual keagamaan, pengendalian diri, kepribadian, kecer-

dasan, akhlak mulia, serta keterampilan yang diperlukan dirinya, masyarakat, bangsa 

dan negara. Dimana pendidikan merupakan kebutuhan yang sangat penting bagi semua 

individu/manusia. Sumber daya manusia sebagai pelaku dalam perkembangan dunia ha-

rus di persiapkan dan dibekali dengan ilmu pengetahuan, salah satunya melalui Pendidi-

kan. Pendidikan dapat memberikan bekal bagi manusia dalam menghadapi tantangan 

global dan kompetisi di berbagai bidang/objek kehidupan. Melihat pentingnya pendidi-

kan bagi Sumber Daya Manusia maka pemerintah ikut berperan aktif meningkatkan 

standar dan kualitas pendidikan di Indonesia (Firmansah, 2015). Diantaranya, 

pemerintah memberikan program BOS (Bantuan Operasional Sekolah) atau beasiswa 

siswa kurang mampu dan siswa berprestasi, juga memberikan dana berupa pengem-

bangan sarana fisik bagi sekolah (buku, gedung dan lain-lain).  

Tingginya minat individu untuk menutut ilmu yang berkualitas, menjadikan per-

saingan yang ketat diantara lembaga penyelenggara dibidang pendidikan. Sehingga lem-

baga harus mampu menciptakan suatu keunggulan dalam bersaing. Hal yang perlu dic-

ermati dan yang harus dilakukan oleh lembaga pendidikan adalah bagaimana mencip-

takan citra merek dan strategi yang tepat sesuai dengan situasi dan kondisi perubahan-

perubahan yang terjadi, agar dapat menjadi yang terbaik dalam memberikan nilai pen-

didikan kepada konsumennya, karna dengan adanya citra merek yang kuat dapat memu-

dahkan perusahaan atau organisasi dalam bersaing dengan perusahaan lain. 

Citra merek adalah persepsi dan keyakinan yang dilakukan oleh konsumen, seperti 

tercermin dalam asosiasi yang terjadi dalam memori konsumen. Konsumen yang mem-

iliki citra positif terhadap suatu merek, akan lebih memungkinkan untuk melakukan 

pembelian (Phillip, 2009). Dalam rencana pembeliannya pelanggan dihadapkan pada 

situasi yang membingungkan dimana terdapat banyak produk dengan berbagai merek 

yang variatif dengan keunggulannya masing-masing. perang pemasaran akan menjadi 

perang antar merek, suatu persaingan dengan dominasi merek, berbagai perusahaan dan 

investor akan menyadari merek sebagai aset perusahaan yang paling bernilai (Kur-

niawan, 2019). Seperti diketahui bahwa manfaat merek selain sebagai identitas suatu 

produk yang akan menjadi kekuatan produk tersebut merek juga memiliki banyak 

manfaat positif bagi pelanggan maupun bagi perusahaan itu sendiri. Oleh karenanya 

merek merupakan aset dan peran terbesar dalam kesuksesan produk di pangsa pasar 

(Norfianti, 2012).   

Motivasi merupakan kekuatan pendorong dalam diri seseorang yang memaksanya 

untuk melakukan sesuatu tindakan, motivasi muncul karena kebutuhan yang dirasakan 

oleh konsumen atau masyarakat (Garry, 2011). Kebutuhan sendiri muncul karena 

masyarakat merasakan ketidaknyamanan (state of tension) antara yang seharusnya 

dirasakan dan yang sesungguhnya dirasakan. Kebutuhan yang dirasakan tersebut men-

dorong seseorang untuk melakukan tindakan memenuhi kebutuhan tersebut. motivasi 

konsumen adalah keadaan di dalam pribadi seseorang yang mendorong keinginan indi-

vidu untuk melakukan kegiatan-kegiatan guna mencapai suatu tujuan (Kurniawan, 2019). 

Keinginan untuk menjadi seorang penghafal al-quran dan membahagiakan orang tua 
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merupakan faktor pendorng konsumen dalam memilih jasa pendidikan atau organisasi 

pondok tahfidz. 

Pondok tahfidz Al-muqodasah merupakan jasa pendidikan yang melayani pendidi-

kan setara dengan sekolah dasar dan sekolah menengah pertama dan sekolah menengah 

atas, dimana juga memberikan progam khusus yaitu progam menghafal alquran dengan 

sistem asrama, sehingga para santri/murid dapat intensif dalam menghafal alquran. Hal 

ini menjadikan masyarakat termotivasi untuk memilih jasa pendidikan Al-muqodasah 

untu keluarga (anak, saudara) agar dapat menghafal alquran dengan baik dan benar. 

Berdasarkan uraian diatas maka peneliti akan melakukan penelitian dengan judul 

Pengaruh Citra Merek (brand image), dan Motivasi Konsumen Terhadap Keputusan Kon-

sumen. 

1. LANDASAN TEORI 

2.1.  Definisi Citra Merek 

Merek adalah cara membedakan sebuah nama atau symbol seperti logo, trademark, 

atau desain kemasan yang dimaksudkan untuk mengidentifikasikan produk atau jasa 

dari satu produsen atau satu kelompok produsen dan untuk membedakan produk atau 

jasa itu dari produsen pesaing. Sebuah merek yang terkenal dan terpercaya merupakan 

aset yang tidak ternilai. Keahlian yang paling unik dari pemasaran yang professional ada-

lah kemampuannya untuk menciptakan, memelihara, melindungi, dan meningkatkan 

merek (Aaker, 1991). merek sebagai sekumpulan citra dan pengalaman kompleks dalam 

benak pelanggan, yang mengkomunikasikan harapan mengenai manfaat yang akan di-

peroleh dari suatu produk yang diproduksi oleh perusahaan tertentu.  Seperti diketahui 

bahwa manfaat merek selain sebagai identitas suatu produk yang akan menjadi kekuatan 

produk tersebut merek juga memiliki banyak manfaat positif bagi pelanggan maupun 

bagi perusahaan itu sendiri. Oleh karenanya merek merupakan aset dan peran terbesar 

dalam kesuksesan produk di pangsa pasar (Andi, 2009; Kurniawan ,2019).  

Brand image (citra merek) merupakan keseluruhan persepsi terhadap suatu merek 

yang dibentuk dengan memproses informasi dari berbagai sumber setiap waktu. Brand 

image dibangun berdasarkan kesan, pemikiran ataupun pengalaman yang dialami 

seseorang terhadap suatu merek yang pada akhirnya akan membentuk sikap terhadap 

merek yang bersangkutan dan sekumpulan asosiasi merek yang terbentuk dan melekat 

dibenak konsumen (Rangkuti, 2002). 

faktor-faktor terbentuknya citra merek atara lain (Alvian, 2012): 

1. Keunggulan produk merupakan salah satu faktor pembentuk Brand Image, dimana 

produk tersebut unggul dalam persaingan. Karena keunggulan kualitas (model dan 

kenyamanan) dan ciri khas itulah yang menyebabkan suatu produk mempunyai daya 

tarik tersendiri bagi konsumen. 

2. Kekuatan merek merupakan asosiasi merek tergantung pada bagaimana informasi 

masuk kedalam ingatan konsumen dan bagaimana proses bertahan sebagai bagian 

dari citra merek. 

Keunikan merek adalah asosiasi terhadap suatu merek mau tidak mau harus terbagi 

dengan merek-merek lain. Oleh karena itu, harus diciptakan keunggulan bersaing yang 

dapat dijadikan alasan bagi konsumen untuk memilih suatu merek tertentu. 

2.2. Motivasi Konsumen 

Motivasi yang ada pada seseorang (konsumen) akan mewujudkan suatu tingkah 

laku yang diarahkan pada tujuan mencapai sasaran kepuasan. Jadi motivasi bukanlah 

sesuatu yang dapat diamati, tetapi adalah hal yang dapat disimpulkan. Tiap kegiatan 
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yang dilakukan oleh seseorang itu didorong oleh sesuatu kekuatan dalam diri orang ter-

sebut, kekuatan pendorong inilah yang kita sebut motivasi. 

Motivasi adalah kekuatan pendorong dalam diri seseorang yang memaksanya untuk 

melakukan suatu Tindakan (Schiffman & Leslie, 2000). suatu keadaan dalam pribadi yang 

mendorong keinginan individu untuk melakukan keinginan tertentu guna mencapai 

tujuan. Dengan adanya motivasi pada diri seseorang akan menunjukkan suatu perilaku 

yang diarahkan pada suatu tujuan untuk mencapai sasaran kepuasan.  

Dalam bidang pemasaran motif pembelian adalah pertimbangan pertimbangan dan 

pengaruh yang mendorong orang untuk melakukan pembelian. Motivasi pembelian 

terbagi menjadi motivasi rasional dan emosional. Motivasi rasional adalah pembelian 

yang didasarkan kepada kenyataan-kenyataan yang ditunjukkan oleh produk kepada 

konsumen dan merupakan atribut produk yang fungsional serta objektif keadaannya 

misalnya kualitas produk, harga produk, ketersediaan barang, efisiensi kegunaan barang 

tersebut dapat diterima. Sedangkan motivasi emosional dalam pembelian berkaitan 

dengan perasaan, kesenangan yang dapat ditangkap oleh panca indera misalnya dengan 

memiliki suatu barang tertentu dapat meningkatkan status sosial, peranan merek men-

jadikan pembeli menunjukkan status ekonominya dan pada umumnya bersifat subyektif 

dan simbolik. Pada saat seseorang akan mengambil keputusan untuk membeli suatu 

produk tentunya akan dipengaruhi oleh kedua jenis motivasi tersebut yaitu motivasi ra-

sional dan emosional.  

Dalam motivasi terdapat hubungan saling berkaitan dengan faktor-faktor ke-

budayaan, sosial, dan pribadi. Faktor-faktor tersebut membangun atau mempengaruhi 

motivasi pembeli untuk melakukan suatu tindakan. Motivasi seseorang sangat berhub-

ungan erat dengan perilakunya yang dipengaruhi oleh faktor-faktor kebudayaan, sosial, 

dan pribadi. 

2.3. Keputusan Konsumen  

 Pengambilan keputusan merupakan suatu kegiatan individu yang secara langsung 

terlibat dalam mendapatkan dan mempergunakan barang yang ditawarkan. Keputusan 

konsumen merupakan salah satu bagian yang terdapat di dalam perilaku konsumen. per-

ilaku konsumen adalah kegiatan-kegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam 

mendapatkan dan mempergunakan barang dan jasa, termasuk di dalamnya proses 

pengambilan keputusan pada persiapan dan penentuan kegiatan-kegiatan tersebut 

(Kotler, 2005). 

Dalam pembuatan keputusan, konsumen lebih banyak dipengaruhi oleh kredibilitas 

sumber informasi yang lebih bersifat personal (seperti word of mouth recomm-endations) 

dengan jalan mendorong konsumen untuk merekomendasikan jasa tersebut kepada 

rekan-rekannya. Perilaku konsumen akan menentukan proses pengambilan keputusan 

dalam pembelian. Sebelum memutuskan untuk melakukan pembelian barang atau jasa, 

konsumen biasanya akan melalui berbagai tahapan.  

Tahap-tahap dalam proses pengambilan keputusan konsumen seperti berikut : 

• Pengenalan Masalah 

• Pencarian Informasi 

• Evaluasi Alternatif 

• Kegiatan Pembelian 

• Perilaku Sesudah Pembelian 

1. Pengenalan masalah: konsumen menyadari adanya kebutuhan ataupun masalah 

yang belum terpenuhi kepuasanya. Jika kebutuhan itu diketahui maka dari tahap 

inilah proses pembelian itu mulai dilakukan. 
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2. Pencarian informasi: pencarian informasi dapat bersifat aktif dan pasif. Pencarian in-

formasi yang bersifat aktif dapat berupa kunjungan ke beberapa toko untuk membuat 

perbandingan harga dan kualitas produk, sedangkan pencarian secara pasif mungkin 

hanya membaca suatu iklan di majalah atau surat kabar, dalam pencarian informasi 

akan ditemukan alternatif pembelian yang dapat dilakukan konsumen. 

3. Evaluasi Aternatif: alternatif yang ada kemudian dievaluasi untuk menentukan pili-

hanya. 

4. Keputusan untuk membeli: Keputusan untuk membeli merupakan proses dalam 

pembelian yang nyata. Jadi setelah tahap-tahap dimuka dilakukan, maka konsumen 

harus mengambil keputusan membeli atau tidak. 

5. Perilaku sesudah pembelian: Setelah membeli produk, konsumen akan mengalami 

level kepuasan atau ketidakpuasan tertentu. Dalam tahap ini, konsumen mungkin 

mengalami disonasi kognitif (keraguan menyangkut ketepatan keputusan pem-

belian). Pemasar biasanya berusaha meminimumkan disonasi kognitif konsumen 

dengan berbagai strategi, diantaranya melakukan kontak purna beli dengan kon-

sumen, menyediakan garansi dan jaminan, dan memperkuat keputusan konsumen 

melalui iklan perusahaan (Kurniawan ,2019). 

3. METODELOGI PENELITIAN 

3.1. Jenis Penelitian  

Dari Segi data yang dikumpulkan, diolah dan dianalisis, penelitian ini merupakan 

penelitian kuantitatif merujuk pada deskriptif yakni penelitian yang digunakan untuk 

menggambarkan atau menganalisis suatu penelitian dengan cara mencari informasi ten-

tang gejala yang ada, didefinisikan dengan jelas tujuan yang akan dicapai, merencanakan 

cara pendekatannya, mengumpulkan data sebagai bahan untuk membuat laporan. Se-

dangkan yang dimaksud dengan penelitian kuantitatif adalah penelitian yang bekerja 

dengan angka, yang datanya berwujud bilangan skor atau nilai, frekuensi atau peringkat, 

yang dianalisis dengan cara statistik untuk menjawab pertanyaan atau hipotesis 

penelitian yang sifatnya spesifik, dan untuk melakukan prediksi bahwa suatu variabel 

tertentu mempengaruhi variabel yang lain (Alsa, 2007).  

3. 2. Populasi dan Sampel 

populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas: objek/subjek yang mempunyai 

kuantitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan 

kemudian ditarik kesimpulanya (Sugiono, 2014). Dengan demikian Populasi dalam 

penelitian ini adalah seluruh wali murid yang memilih pondok tahfidz al-muqoddasah 

sebagai sarana pendidikan bagi anaknya. 

Sedangkan Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 

populasi tersebut. Pada penelitian ini teknik sampel yang akan digunakan adalah Proba-

bility Sampling yaitu pengambilan sample yang memberikan peluang yang sama bagi 

setiap anggota populasi untuk dipilih menjadi anggota sample. dengan jenis Simple Ran-

dom Sampling. Teknik ini definisikan sebagai teknik pengambilan sampel dari suatu pop-

ulasi yang dilakukan secara acak tanpa memperhatikan strata yang ada dalam populasi 

itu.  Dan sampel yang akan diambil pada penelitian ini yaitu 85 Orang dengan taraf 

kesalahan 10% dari jumlah populasi. 

3.3. Teknik Pengumpulan Data 

Dalam upaya memperoleh data dan informasi, peneliti menggunakan teknik 

pengumpulan data sebagai berikut: 
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1. Teknik Pengumpulan Data Primer 

Teknik ini merupakan teknik pengupulan data yang dilakukan secara langsung di 

lokasi penelitian dengan instrument: 

a) Kuesioner (checklist), yaitu pengumpulan data yang dilaksanakan dengan 

cara menyebarkan form pertanyaan yang dilengkapi dengan alternatif jawa-

ban jawaban yang akan dipilih. 

2. Teknik Pengumpulan Data Sekunder 

Adalah teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan studi pada bahan-bahan 

kepustakaan yang diperlukan untuk mendukung dapat primer, dengan intrumen: 

a) Studi kepustakaan, berupa pengumpulan data melalui buku-buku, karya 

ilmiah, majalah yang berkaitan dengan masalah yang diteliti. 

3.4. Teknik Analisis Data 

3.4.1. Uji Validitas 

Instrumen yang valid berarti alat ukur yang digunakan untuk mendapatkan data 

(mengukur) itu valid. Valid berarti instrument tersebut dapat digunakan untuk men-

gukur apa yang seharusnya diukur.  

3.4.2. Uji Realibilitas 

Reliabilitas menyangkut ketepatan alat ukur apakah suatu alat ukur sudah cukup 

akurat, stabil, dan konsisten dalam mengukur apa yang ingin diukur. Instrumen yang 

sudah dapat dipercaya, yang reliabel akan menghasilkan data yang dapat dipercaya juga 

(Arikunto, 2002). 

3.4.3. Uji Asumsi Klasik 

3.4.3.1. Uji Normalitas  

Uji Normalitas bertujuan untuk menguji apakah model regresi, variabel pengganggu 

atau residual memiliki distribusi normal (Ghazali, 2011). Pada prinsipnya normalitas 

dapat dideteksi dengan melihat penyebaran data (titik) pada sumbu diagonal dari grafik 

atau dengan melihat histogram dari residualnya. 

3.4.3.2. Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah suatu model regresi 

ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas. Model regresi yang baik seharusnya ter-

jadi korelasi di antara variabel independen. Jika variabel independen saling berkorelasi, 

maka variabel-variabel ini tidak orgotonal.  

3.4.3.3. Uji Heteroskedasitas  

Uji heteroskedasitas bertujuan menguji apakah dalam model regresi terjadi ketid-

aksamaan variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain tetap, maka dise-

but homokedasitas dan jika berbeda disebut heteroskedasitas. 

3.4.3.4. Uji Autokorelasi 

Uji autokorelasi bertujuan menguji apakah dalam suatu model regresi linier ada ko-

relasi antar kesalahan pengganggu (residual) pada periode t dengan kesalahan pada peri-

ode t-1 (sebelumnya). Jika terjadi korelasi, maka dinamakan ada problem autokorelasi. 

Autokorelasi muncul karena observasi yang berurutan sepanjang waktu berkaitan satu 
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sama lain. Masalah ini timbul karena residual (kesalahan Pengganggu) tidak bebas dari 

satu observasi ke observasi lainnya. 

3.4.4. Analisis Regresi Berganda  

Analisis regresi linier berganda bertujuan untuk mengetahui hubungan linier antara 

dua variabel atau lebih. Dimana satu variabel sebagai variabel dependen (terikat) dan 

yang lainnya sebagai variabel independen (bebas). Hasil analisis regresi adalah berupa 

koefisien regresi untuk masing-masing variabel independent. Koefisien ini diperoleh 

dengan cara memprediksi nilai variabel dependen dengan suatu persamaan. 

Dalam analisis regresi, selain mengukur kekuatan hubungan antara dua variabel atau 

lebih, juga menunjukan arah hubungan antara variabel dependen dengan variabel inde-

pendent. 

Model analisis regresi pada penelitian ini dalam bentuk persamaan sebagai berikut: 

CAR = α + β1NPS + β2RPS + β3MIS + € 

Dimana: 

CAR   : Cumulative Abnormal Return  

Α   : Konstanta 

β1, β2, β3  : Koefisien Regresi berganda 

NPS   : Variabel citra merek  

RPS   : Variabel motivasi konsumen 

MIS   : Variabel keputusan konsumen 

€   : error 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil pengujian regresi menunjukan sebagai berikut: 

Tabel 4.1 Hasil Koefisien Regresi 

     
      a. Dependent Variable: keputusan 

Berdasarkan hasil tersebut apabila ditulis dalam bentuk standardized dari 

persamaan regresinya adalah sebagai berikut: 

Rumus : Y= a + b1X1 + b2 X2 + e 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

T Sig. 

B 
Std. 
Error Beta 

1 

(Constant) 
9,478 3,081   3,076 0,003 

citra merek 
0,463 0,123 0,412 3,759 0,000 

 motivasi 
konsumen 0,104 0,099 0,115 1,050 0,297 
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Y  : 9,478 + 0,463 X1 + 0,104 X2 + e 

Y   : Pengambilan Keputusan 

X1  :  Citra Merek 

X2  :  Motivasi Konsumen 

e  : Variable Pengganggu 

Persamaan regresi berganda tersebut dijelaskan sebagai berikut: 

a = 9,478 Artinya bahwa apabila variabel bebas (X1, X2,) tidak ada atau dalam 

keadaan konstan, maka pengambilan keputusan akan mencapai nilai 

sebesar 9,478. Dengan asumsi bahwa faktor-faktor selain dalam model 

yang dibahas ini dalam keadaan konstan atau = 0 

b1 = 0,463 Artinya variabel Citra Merek (X1) memiliki koefisien regresi sebesar 

0,463. Ini menunjukkan bahwa variabel ini berpengaruh positif terhadap 

pengambilan keputusan, dalam arti jika citra Merek ditingkatkan sebesar 

1 satuan, maka pengambilan keputusan akan meningkat sebesar 0,463 

satuan, dimana faktor lainnya di luar model yang dibahas ini dalam 

keadaan konstan atau = 0 

b2 = 0,104  Artinya variabel Motivasi Konsumen (X2) memiliki koefisien regresi 

sebesar 0,104 Ini menunjukkan bahwa variable ini berpengaruh positif 

terhadap pengambilan keputusan, dalam arti jika keandalan/reliability 

ditingkatkan sebesar 1 satuan, maka pengambilan keputusanakan 

meningkat sebesar 0,104 satuan, dimana faktor lainnya di luar model 

yang dibahas ini dalam keadaan konstan atau = 0 

Uji T 

Uji Statistik r pada dasarnya menunjukan seberapa jauh pengaruh satu variabel 

independent secara individual dalam menerangkan variasi variabel dependen (Ghazali, 

2007). Berikut ini adalah hasil perhitungan koefisien regresi dan konstanta yang 

diperoleh. 

Tabel 4.2 Hasil Uji T 

 

Pengujian hipotesis pada penelitian ini dilakukan dengan uji statistik t yang pada 

dasarnya digunakan untuk menguji tingkat signifikan dari pengaruh variabel 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B 
Std. 
Error Beta 

1 

(Constant) 9,478 3,081   3,076 0,003 

citra merek 0,463 0,123 0,412 3,759 0,000 

 motivasi 
konsumen 

0,104 0,099 0,115 1,050 0,297 

a. Dependent Variable: keputusan 

 



IBMJ 2019, Vol 2, issue 2 60 of 12 
 

 
 https://ejournal.unida.gontor.ac.id/index.php/IBMJ/ 

 

independent secara parsial terhadap variabel dependent (Sugiono, 2013). Dari hasil t 

ujidapat ditetapkan batasan sebagai berikut: 

• Ho: β = 0 artinya tidak ada pengaruh antara variabel bebes (X) terhadap variabel 

terikat (Y) 

• Ha: β ≠ 0 artinya ada pengaruh antara variabel bebes (X) terhadap variabel terikat (Y) 

• Tingkat signifikan (1/2 α; n – k) 

• T hitung < t tabel, maka Ho diterima dan Ha ditolak artinya tidak ada pengaruh  

• T hitung > t tabel, maka Ho ditolak dan Ha diterima artinya ada pengaruh 

1. Hipotesis citra merek (brand image)  

Citra Merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan konsumen dalam 

memilih jasa pendidikan pondok tahfidz Al muqoddasah. 

Ha:  Citra merek (brand image) berpengaruh terhadap pengambilan keputusan 

H0: Citra merek (brand image) tidak berpenngaruh terhadap pengambilan keputusan 

dapat diketahui t hitung sebesar 3,759 lebih besar dari t table yaitu 1,983 hal ini 

membuktikan bahwa H0 ditolak dan Ha diterima dengan demikian dapat disimpulkan 

bahwa variabel citra merek (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel 

pengambilan keputusan (Y). hasil analisa data tersebut dapat diartikan bahwa jika citra 

merek semakin baik maka pengammbilan keputusan konsumen akan semakin 

meningkat. 

2. Hipotesis Motivasi Konsumen 

Motivasi konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

konsumen dalam memilih jasa pendidikan pondok tahfidz Al muqoddasah. 

Ha: Motivasi Konsumen berpengaruh terhadap pengambilan keputusan 

H0: Motivasi konsumen tidak berpenngaruh terhadap pengambilan keputusan 

koefisien Motivasi konsumen dilihat dari t hitung lebih kecil dari t tabel 

(1,050<1,983), maka Ha ditolak dan Ho diterima atau dengan kata lain motivasi konsumen 

tidak berpengaruh positf dan signifikan terhadap pengambilan keputusan. 

Uji F 

Tabel 4.3 Hasil Uji F 

 

Dari tabel diatas dapat diketahui hasil perhitungan statistik menunjukkan nilai F 

hitung adalah 12,013 sedang F table dapat diketahui dari perhitungan sebesar 3,11, maka 

terlihat bahwa F hitung 12,013> F tabel 3,11 dengan drajat kesalahan sebesar 5%. Sehingga 

dapat disimpulkan bahwa secara bersama-sama variabel Citra merek dan Motivasi 

konsumen berpengaruh dengan signifikan terhadap pengambilan keputusan. 

ANOVAa 

Model 
Sum of 

Squares df 
Mean 

Square F Sig. 

1 Regression 146,378 2 73,189 12,013 .000b 

Residual 499,575 82 6,092     

Total 645,953 84       

a. Dependent Variable: keputusan 

b. Predictors: (Constant),  motivasi konsumen, citra merek 
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5. KESIMPULAN 

Pada uraian dan pembahasan bab-bab sebelumnya, maka penulis mengemukakan 

kesimpulan dan saran-saran berguna bagi lembaga sebagai bahan pertimbangan untuk 

mengadakan perbaikan dan yang perlu untuk dikembangan demi kemajuan lembaga 

dimasa yang akan datang.  

Adapun kesimpulan yang diambil sebagai berikut: 

1. Dari hasil penelitian dan pengoahan data menunjukan bahwa variabel citra merek 

(X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap pengambilan keputusan (Y) wali 

santri dalam melakukan pengambilan keputusan untuk memilih jasa pendidikan 

pondok tahfidz Al muqoddasah. dengan kata lain H0 ditolakdan Ha diterima.  

2. Dari hasil penelitian dan pengolahan data menunjukan bahwa variabel motivasi kon-

sumen (X2) tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap pengambilan kepu-

tusan (Y) wali santri dalam melakukan pengambilan keputusan untuk memilih jasa 

pendidikan pondok tahfidz Al muqoddasah. dengan kata lain H0 diterima Ha di-

tolak. 

6. SARAN 

6.1. Saran bagi Lembaga 

Lembaga dalam konteks penelitian ini yaitu pondok tahfidz Al muqoddasah. hen-

daknya selalu meningkatkan faktor-faktor yang berpengaruh terhadap pengambilan 

keputusan konsumen dalam memilih jasa pendidikan, factor tersebut antara lain yaitu 

citra merek di pondok tahfidz Al muqoddasah, diharapkan untuk lebih meningkatkan 

variabel citra merek dengan strategi berbagai keunggulan, keunikan dan kekuatan yang 

dimiliki oleh pondok tahfidz Al muqoddasah. 

6.2. Saran bagi Penelitian selanjutnya  

 Variabel dan indikator dalam penelitian ini bersifat universal dan tidak mengikat 

sehingga penelitian selanjutnya diharapkan dapat menambah variabel lebih banyak dan 

beragam, agar mendapatkan hasil penelitian yang beragam dan mampu mengem-

bangkan model dalam penelitian. 

6.3. Keterbatasan  

Studi ini menggunakan metode survey yang bertujuan untuk mengambil sempel 

tentang keputusan wali murid dalam memilih jasa pendidikan dengan obyek di pondok 

tahfidz Al muqoddasah, sehingga aplikasi terbatas pada obyek yang diamati. Oleh karena 

itu perlu pengujian lebih lanjut pada konteks yang lebih luas agar dapat meningkatkan 

daya terap dan kemampuan model. 
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