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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1.Latar Belakang Masalah 

Perkembangan globalisasi dan modernisasi memberikan dampak yang 

signifikan pada perkembangan teknologi industri dan gaya berpakaian. 

Perkembangan tersebut berdampak pada perubahan kebutuhan konsumen yang 

cepat, terutama dalam industri fashion. Berdasarkan laporan Global Islamic 

Economy Indicator (GIEI) 2023/2024 Indonesia menduduki peringkat ke-3 

dalam kategori Top 10 Modest Fashion (State of the Global Islamic Economy 

Report, 2023). 

Tabel 1. 1 Top 10 Modest Fashion 2023/2024 

Peringkat Negara 

1 Turki 

2 Malaysia 

3 Indonesia 

4 Singapura 

5 Italia 

6 Spain 

7 Cina 

8 Uni Emirat Arab 

9 United Kingdom 

10 Jerman 

Sumber: Data diolah (2024) 

Tabel 1.1 di atas menunjukkan bahwa Indonesia bersaing dengan Uni 

Emirat Arab, Turki, Malaysia, dan Singapura yang mana dari keempat negara 

tersebut hanya Singapura yang tidak memiliki mayoritas penduduk Muslim. 

Potensi Indonesia dalam mengembangkan industri ini sangatlah besar, 
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mengingat proyeksi jumlah penduduk muslim yang diperkirakan mencapai 256 

juta jiwa pada tahun 2050 (Shadrina et al., 2021). 

Beberapa tahun terakhir, tren fashion muslimah di Indonesia telah 

mengalami perkembangan pesat. Kemunculan tren ini tercermin melalui 

berbagai jenis hijab yang semakin beragam. Peningkatan preferensi masyarakat 

untuk memenuhi kebutuhan fashion masih tetap disesuaikan dengan prinsip-

prinsip syariat Islam (Faried, 2019).  Angka ekspor fashion Muslim Indonesia 

pada tahun 2022 mencapai USD 2,85 miliar, meningkat sebesar 39,86% 

dibandingkan tahun sebelumnya (ANTARA, 2022). Angka tersebut 

mencerminkan pertumbuhan yang signifikan dalam industri fashion Muslim di 

Indonesia, termasuk hijab, pakaian, dan produk lainnya. Peluang pasar hijab 

telah mendorong berbagai merek lokal untuk bersaing secara kreatif dalam 

memenuhi permintaan dengan mengembangkan produk mereka (Leasfita et al., 

2023). Oleh karena itu, berbagai merek hijab lokal kini tersedia untuk 

memenuhi kebutuhan fashion hijab di Indonesia yang ditunjukkan pada Tabel 

1.2 di bawah ini: 

Tabel 1. 2 Merek Hijab di Indonesia 2024 

1. Buttonscarves 2. Lozy Hijab 3. Kami Idea 

4. Ria Miranda 5. Heaven 

Lights 

6. Lafiye 

7. Vanilla Hijab 8. Wearing 

Klamby 

9. Daissy.id 

10. Napocut 11. Its Mostly 12. Hameeda 

13. Nhs.looks 14. Tesavara 15. Hanum_id 

Sumber: Data diolah (2024) 

Berdasarkan Tabel 1.2 di atas, dapat diamati bahwa Indonesia memiliki 

sejumlah merek (brand) lokal hijab yang beragam, masing-masing dengan 
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karakteristik dan identitas tersendiri yang ditujukan untuk segmen pasar yang 

berbeda. Kehadiran berbagai merek ini mencerminkan dinamika pasar fashion 

hijab di Indonesia yang sangat beragam. Variasi merek hijab lokal ini 

memberikan konsumen banyak pilihan untuk menemukan produk yang sesuai 

dengan selera dan gaya mereka, serta memenuhi kebutuhan fashion yang 

bervariasi. Keberagaman ini tidak hanya mencerminkan luasnya kebutuhan 

fashion masyarakat Indonesia, tetapi juga dipengaruhi oleh perubahan tren, 

khususnya pada generasi muda seperti Generasi Z yang dikenal dengan pola 

konsumsinya yang unik dan kecenderungannya mengikuti tren fashion terkini. 

Generasi Z, yang lahir pada rentang waktu 1995 hingga 2010, 

merupakan generasi setelah milenial dengan ciri khas tersendiri dalam pola 

konsumsi mereka (Firamadhina & Krisnani, 2021). Cara generasi Z 

menyesuaikan identitas pribadinya dengan mengikuti tren yang tengah 

booming atau populer (Purnamasari, 2023). Berdasarkan laporan dari 

Indonesia Gen Z Report 2024, sebanyak 72% Generasi Z menggunakan media 

sosial selama lebih dari tiga jam setiap harinya, mencerminkan keterlibatan 

yang tinggi dalam hal mengonsumsi konten digital yang mempengaruhi 

persepsi mereka terhadap tren (Media, 2024). Generasi tersebut yang kini 

banyak diwakili oleh mahasiswa, menjadi sorotan dalam dunia pemasaran 

karena kecenderungannya yang kuat dalam mengikuti perkembangan tren. 

Penelitian yang dilakukan oleh Arantika Alfedha (2018) mengungkapkan 

bahwa tren berbusana di kalangan mahasiswa UIN Raden Intan Lampung telah 

mengalami perkembangan yang signifikan. Penelitian tersebut menunjukkan 
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bahwa mahasiswa selalu up to date dengan perkembangan mode, terbukti dari 

penggunaan media sosial yang intensif, pengaruh gaya berpakaian para 

influencer yang mereka idolakan, serta semakin banyaknya toko online yang 

memudahkan mereka dalam mencari dan berbelanja. Sebagai generasi yang 

sangat terhubung dengan media sosial dan tren terkini, perilaku konsumen 

Generasi Z saat membuat keputusan untuk membeli sangat dipengaruhi oleh 

faktor-faktor tersebut, sehingga pemahaman terhadap proses keputusan 

pembelian mereka menjadi krusial bagi perusahaan. 

Keputusan pembelian merupakan perilaku konsumen yang melibatkan 

individu, kelompok, atau organisasi dengan memilih, membeli, dan 

menggunakan barang dan jasa untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan 

konsumen (Kotler & Armstrong, 2020). Sebelum memutuskan untuk membeli, 

ada berbagai perilaku konsumen yang dapat mempengaruhi keputusan tersebut. 

Mengidentifikasi masalah, mencari informasi, menilai berbagai pilihan, 

membuat keputusan pembelian, dan bertindak setelah pembelian adalah bagian 

dari proses pembelian konsumen (Kotler & Keller, 2019). Tahap-tahap tersebut 

tidak selalu dilalui oleh konsumen secara keseluruhan. Oleh karena itu, penting 

bagi perusahaan untuk memiliki pemahaman mendalam tentang proses 

pengambilan keputusan pembelian oleh konsumen. Jika pasar merespon 

dengan baik, hal ini dapat membantu perusahaan untuk mempertahankan 

usahanya dengan mendorong konsumen untuk membeli produk di pasar. 

Salah satu faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian adalah 

kesadaran merek (brand awareness). Tidak dapat dipungkiri bahwa dalam 
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menghadapi era digital, perusahaan harus memiliki kemampuan untuk 

meningkatkan kesadaran merek (brand awareness). Menurut David Aaker 

(2020), kesadaran merek (brand awareness) merupakan kemampuan calon 

konsumen dalam mengenal dan mengingat sebuah merek sebagai bagian dari 

kategori produk tertentu. Terdapat beberapa komponen yang berperan penting 

dalam pembentukan kesadaran merek (brand awareness), yaitu pengenalan 

(recognation), mengingat kembali (recall), pembelian (purchase), dan 

mengonsumsi (consumption) (Kotler & Keller, 2019).  

Kesadaran merek (brand awareness) memiliki peran penting bagi 

bisnis karena dapat meningkatkan keinginan beli konsumen terhadap suatu 

produk (Edwina, 2020). Semakin baik konsumen mengenal dan mengingat 

sebuah merek, semakin besar kemungkinan mereka akan mempercayai dan 

memilih produk atau layanan yang ditawarkan karena konsumen umumnya 

cenderung memilih produk dari merek yang familiar bagi mereka. Meskipun 

demikian, terkadang konsumen juga tertarik pada merek yang baru muncul, 

dan mereka dapat berpindah merek karena rasa ingin tahu dan keinginan untuk 

membandingkan kualitas dan kuantitasnya. Salah satu merek (brand) lokal 

fashion muslim yang saat ini gemar jadi perbincangan karena antusiasme 

konsumen terhadap produknya adalah Lafiye. 

Lafiye merupakan salah satu merek (brand) lokal dalam industri 

fashion (busana) muslim yang didirikan oleh Fira Assegaf pada tahun 2016 

yang lahir dan berkembang dari Instagram. Lafiye menyajikan beragam produk 

berkualitas, termasuk hijab, pakaian, dan aksesoris. Keberagaman produk 
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dengan gaya minimalis menjadi ciri khas Lafiye, yang dapat memikat 

konsumen untuk membeli produk-produk yang mereka tawarkan. Lafiye secara 

konsisten menekankan kesan minimalis dalam mereknya, meyakini bahwa 

keserbagunaan merupakan pendekatan yang tepat dalam berbusana, yang 

tercermin dalam tagline mereka, "Cultivate Beauty in Versatility" (Lafiye, 

2023). 

 
Gambar 1. 1 Akun Instagram dan Situs Web Resmi Lafiye 

Sumber: Lafiye.com (2024) 

Gambar 1.1 di atas merupakan sarana pemasaran Lafiye dengan 

memanfaatkan Instagram dan situs web resmi sebagai media komunikasi serta 

untuk membangun identitas merek (brand). Penggunaan dua sarana 

komunikasi pemasaran tersebut Lafiye berhasil menyampaikan nilai yang 

diusungnya yaitu berfokus pada kualitas. Eksklusivitas Lafiye sebagai merek 

(brand) yang memiliki kualitas premium telah tertanam melalui konten foto 

dan video yang diunggah di Instagram. Lafiye secara rutin memanfaatkan fitur-

fitur Instagram seperti post, story, dan reel (foto/video yang diunggah, cerita, 
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dan video pendek) sebagai strategi pemasaran yang memungkinkan untuk 

mempromosikan produk. 

Beragamnya merek (brand) di pasar memberikan berbagai pilihan saat 

konsumen hendak membeli produk hijab. Beberapa kompetitor dari merek 

(brand) yang memiliki branding yang selaras dengan Lafiye adalah sebagai 

berikut : 

Tabel 1. 3 Perbandingan Merek Hijab 

No. 
Nama 

Merek 
Ciri Khas Produk 

1. Lozy Hijab Beragam koleksi 

dengan berbagai varian 

warna dengan kesan 

elegan dan minimalis 

Hijab (segi empat, 

instant, pashmina), 

abaya, prayer set, 

pakaian, aksesoris 

2. Napocut Produk klasik dan 

elegan dengan bahan 

yang khas, desain 

bordir, dan 

embellishment 

Hijab (segi empat, 

instant, pashmina), 

prayer set, pakaian, 

aksesoris 

3. Hameeda Mengedepankan 

kemudahan dan 

kenyamanan dengan 

design minimalis dan 

timeless  

Hijab (segi empat, 

instant, pashmina) dan 

prayer set, aksesoris 

4. Hanum_id Produk dengan warna 

natural dapat digunakan 

sehari-hari  

Hijab (segi empat, 

instant, pashmina), 

prayer set, aksesoris 

Sumber: Data diolah (2024) 

Berdasarkan tabel di atas beragam merek yang ada memiliki ciri khas 

masing-masing, termasuk Lafiye. Berbagai produk hijab yang Lafiye hadirkan 

mengutamakan keserbagunaan produk yang minimalis, elegan, dan versatile. 

Lafiye juga memberikan kesan unik kepada konsumen saat berbelanja, yang 

ditandai dengan aroma khas yang menyertai setiap produk, memberikan 
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sentuhan sensorik yang memikat. Kesadaran lingkungan juga tercermin dalam 

kemasan produk Lafiye yang menggunakan kantong dapat digunakan kembali 

(reusable pouch) untuk semua jenis produknya, menegaskan komitmen Lafiye 

terhadap keberlanjutan dan praktik ramah lingkungan. Lafiye sendiri memiliki 

produk unggulannya yaitu Skiv Rou Scarf yang mampu mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen. Produk tersebut menggunakan bahan Tencel, 

suatu inovasi yang pertama kali diperkenalkan di Indonesia oleh Lafiye. 

Konsumen yang mengenali Lafiye sebagai pelopor produk hijab berbahan 

Tencel berpotensi membuat keputusan pembelian yang lebih kuat, tidak hanya 

berdampak pada konsumen tetapi juga pada posisi Lafiye di pasar.  

Tabel 1. 4 Perbandingan Data Merek Hijab di E-Commerce Shopee 

Merek 
Data 

Penjualan 

Pengikut di 

E-commerce  
Penilaian Bergabung 

Lafiye 105.900 

Terjual 

161,9 Ribu 4,9 (114,1 Ribu 

Penilaian) 

5 tahun 

Lozy Hijab 447.321 

Terjual 

1,2 Juta 4,9 (536,8 Ribu 

Penilaian) 

4 tahun 

Napocut 222.017 

Terjual 

115,6 Ribu 4,9 (68,5 Ribu 

Penilaian) 

4 tahun 

Hameeda 85.637 

Terjual 

125,2 Ribu 4,9 (68,1 Ribu 

Penilaian) 

5 tahun 

Hanum_id 35.014 

Terjual 

66,1 Ribu 4,9 (75,6 Ribu 

Penilaian) 

4 tahun  

Sumber: Data diolah (2024) 

Berdasarkan tabel 1.4 di atas, data penjualan dari beberapa merek hijab 

menunjukkan variasi yang cukup signifikan di e-commerce Shopee. Lozy Hijab 

mendominasi dengan total penjualan mencapai 447.321, sementara Lafiye 

mencatat penjualan sebesar 105.900. Napocut mengikuti dengan penjualan 

sebesar 222.017, Hameeda dengan 85.637, dan Hanum_id memiliki angka 
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penjualan terendah, yaitu 35.014. Berdasarkan pengikut di e-commerce, Lozy 

Hijab tetap unggul dengan 1,2 juta pengikut, diikuti oleh Lafiye yang memiliki 

161,9 ribu pengikut. Napocut dan Hameeda masing-masing memiliki 115,6 

ribu dan 125,2 ribu pengikut, sementara Hanum_id mencatat pengikut paling 

sedikit, yaitu 66,1 ribu. Penilaian atau rating dari produk hijab menunjukkan 

bahwa semua merek memiliki nilai yang sama, yakni 4,9, dengan Lozy Hijab 

kembali menduduki penilaian tertinggi dengan 536,8 ribu ulasan. Lafiye berada 

di posisi berikutnya dengan 114,1 ribu ulasan, diikuti oleh Napocut, Hameeda, 

dan Hanum_id yang masing-masing memiliki 68,5 ribu, 68,1 ribu, dan 75,6 

ribu ulasan. Berdasarkan lama bergabung, Lafiye dan Hameeda telah 

beroperasi selama 5 tahun, sedangkan Lozy Hijab, Napocut, dan Hanum_id 

telah bergabung selama 4 tahun. Dari analisis data ini, meskipun Lafiye 

memiliki jumlah penjualan yang lebih rendah dibandingkan dengan Lozy Hijab 

dan Napocut, penilaian yang tinggi serta pengikut yang cukup signifikan 

menunjukkan bahwa Lafiye tetap memiliki kepercayaan konsumen yang kuat. 

Lamanya bergabung selama 5 tahun juga menunjukkan stabilitas merek. Dapat 

disimpulkan bahwa Lafiye tetap memiliki posisi kompetitif dengan 

mempertimbangkan beberapa aspek seperti data penjualan, pengikut, 

penilaian, dan lama bergabung. 

Mengacu pada indikator kesadaran merek (brand awareness), upaya 

Lafiye dalam meningkatkan kesadaran mereknya dapat diamati melalui 

langkah-langkah strategis yang diimplementasikan. Pertama, Lafiye 

membangun pengenalan merek (recognation) melalui penggunaan logo yang 
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simpel dengan kesan elegan minimalis, serta konsistensi dalam penekanan 

pada tagline 'Cultivate Beauty in Versatility’. Keaktifan Lafiye dalam 

memanfaatkan berbagai saluran media sosial, seperti Instagram dan TikTok 

juga memberikan eksposur yang luas terhadap merek tersebut, yang secara 

efektif memperluas jangkauan audiens. Kedua, dari sisi pengenalan kembali 

(recall) visual konten unik yang dihadirkan oleh Lafiye di platform Instagram 

menjadi ciri khas yang dapat memperkuat ingatan merek di benak konsumen. 

Keberadaan produk dan gaya minimalis yang konsisten juga turut berkontribusi 

dalam membangun kesan yang tahan lama terhadap merek tersebut. Ketiga, 

dalam hal pembelian (purchase), Lafiye menghadirkan keyakinan akan 

kualitas produknya dengan memberikan spesifikasi yang jelas mengenai bahan 

dan perawatan produk, sehingga memberikan kepastian kepada konsumen 

dalam memutuskan pembelian. Terakhir, terdapat asosiasi merek yang kuat 

dengan sosok Sashfir, yang tidak hanya menambah nilai merek dalam pikiran 

konsumen, tetapi juga meningkatkan tingkat konsumsi produk. Berbagai 

strategi telah diimplementasikan oleh Lafiye, tetapi hasil pra-survei 

menunjukkan bahwa kesadaran merek Lafiye di kalangan konsumen masih 

memerlukan perhatian lebih.  
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Gambar 1. 2 Hasil Pra-Survei 

Sumber: Data diolah (2024) 

Gambar di atas merupakan hasil pra-survei terhadap 45 responden 

mengenai merek hijab lokal yang pertama kali terlintas dalam benak mereka. 

Hasil pra-survei tersebut menunjukkan bahwa responden belum sadar akan 

kehadiran atau eksistensi dari merek Lafiye, dengan Lozy Hijab menjadi merek 

yang paling diingat. Sebanyak 15 responden atau 33%, mengidentifikasi Lozy 

Hijab sebagai merek yang paling diingat. Napocut diidentifikasi oleh 11 

responden atau 25%, sebagai merek hijab lokal yang pertama kali terlintas. 

Hameeda diingat oleh 9 responden dengan persentase 20%, sementara Lafiye 

diingat oleh 8 responden dengan persentase 18%. Terakhir, Hanum_id 

diidentifikasi oleh 2 responden, yang mencakup 4% dari total responden. Data 

tersebut didapatkan melalui survei awal yang dilaksanakan oleh peneliti kepada 

mahasiswa Universitas Sriwijaya yang menggunakan hijab atau memiliki 

minat terhadap fashion hijab. Temuan ini mengungkapkan bahwa Lafiye 

berada pada urutan kedua terendah, sehingga peneliti berminat dan tertarik 

untuk melakukan penelitian lebih mendalam. 
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Subjek penelitian ini adalah mahasiswa Strata 1 Universitas Sriwijaya. 

Pemilihan subjek didasarkan pada maraknya mahasiswa yang sering kali 

tertarik untuk mengikuti tren fashion (busana) karena mereka melihat bahwa 

fashion (busana) bukan sekadar gaya berpakaian, tetapi juga mencerminkan 

identitas dan kepribadian mereka. Di sisi lain pemilihan subjek penelitian ini 

sebagai bentuk efisiensi dan efektivitas waktu dikarenakan masih dalam 

lingkup yang dapat dijangkau dikarenakan peneliti merupakan mahasiswa 

Universitas Sriwijaya. 

Dalam penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Nur Asia (2023) 

menyatakan kesadaran merek (brand awareness) berpengaruh secara parsial 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian tersebut 

bertentangan terhadap hasil penelitian yang dilakukan oleh Fransisca Jovita 

Amelfdi dan Elia Ardyan (2021) mengatakan bahwa kesadaran merek (brand 

awareness) tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.  

Ketidaksamaan hasil penelitian yang dilakukan oleh peneliti 

sebelumnya menunjukkan bahwa perlu untuk melakukan penelitian lebih lanjut 

mengenai bagaimana kesadaran merek (brand awareness) mempengaruhi 

keputusan pembelian produk hijab Lafiye. Berdasarkan latar belakang yang 

telah diuraikan dan terdapat perbedaan hasil dalam penelitian terdahulu, 

peneliti bermaksud untuk melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh 

Brand Awareness terhadap Keputusan Pembelian Produk Hijab Lafiye 

pada Mahasiswa Strata 1 Universitas Sriwijaya”. 
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1.2.Rumusan Masalah 

Berdasarkan penjelasan latar belakang yang telah disampaikan, 

kesadaran merek (brand awareness) diukur melalui dimensi recognation, 

recall, purchase, dan consumption dengan beberapa permasalahan utama yang 

terdapat pada penelitian ini, yaitu: 

1. Apakah kesadaran merek (Recognation, Recall, Purchase, dan 

Consumption) berpengaruh signifikan secara parsial terhadap keputusan 

pembelian produk hijab Lafiye pada Mahasiswa Strata 1 Universitas 

Sriwijaya? 

2. Apakah kesadaran merek (Recognation, Recall, Purchase, dan 

Consumption) berpengaruh signifikan secara simultan terhadap keputusan 

pembelian produk hijab Lafiye pada Mahasiswa Strata 1 Universitas 

Sriwijaya? 

1.3.Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah di atas, tujuan dari penelitian ini adalah: 

1. Untuk mengetahui apakah kesadaran merek (Recognation, Recall, 

Purchase, dan Consumption) berpengaruh signifikan secara parsial 

terhadap keputusan pembelian produk hijab Lafiye pada Mahasiswa Strata 

1 Universitas Sriwijaya 

2. Untuk mengetahui apakah kesadaran merek (Recognation, Recall, 

Purchase, dan Consumption) berpengaruh signifikan secara simultan 
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terhadap keputusan pembelian produk hijab Lafiye pada Mahasiswa Strata 

1 Universitas Sriwijaya 

1.4.Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Teoritis 

a. Bagi Penulis 

Melalui penelitian ini, diharapkan dapat memberikan pemahaman dan 

pembelajaran baru bagi penulis, khususnya mengenai bagaimana dimensi 

pada kesadaran merek (brand awareness) berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian, serta memberikan pengalaman baru bagi penulis dalam 

menyusun karya ilmiah. 

b. Bagi Universitas 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi pustaka bagi peneliti 

lain yang ingin mengkaji fenomena yang serupa, yaitu pengaruh brand 

awareness terhadap keputusan pembelian. Penelitian ini juga diharapkan 

dapat memberikan manfaat mahasiswa dalam melakukan penelitian, 

khususnya mahasiswa jurusan Manajemen Pemasaran Fakultas Ekonomi 

Universitas Sriwijaya. 

2. Manfaat Praktis 

a. Bagi Perusahaan 

Penelitian ini diharapkan dapat memberi masukan dan pertimbangan 

bagi manajemen perusahaan Lafiye untuk meningkatkan strategi pemasaran 

terutama kesadaran merek (brand awareness) sehingga dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian terhadap produk Lafiye. 
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b. Bagi Konsumen 

Penelitian ini diharapkan menjadi salah satu referensi bagi konsumen 

yang hendak membeli produk Lafiye, dengan memperhatikan dimensi pada 

kesadaran merek (brand awareness) agar informasi yang didapat benar-benar 

bermanfaat.
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