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ABSTRAK 
 

Skripsi yang berjudul  “ Pengaruh Emotional Branding Terhadap 
Loyalitas Muzakki  (Studi Pada Muzakki Lembaga Amil Zakat Nurul Hayat 
Surabaya)”  merupakan hasil penelitian kuantitatif yang memiliki tujuan 
menjawab pertanyaan tentang apakah emotional branding yang meliputi 
hubungan, pengalaman panca indera, dan imajinasi dapat berpengaruh pada 
loyalitas muzakki. 

Penelitian ini menggunakan metodologi jenis penelitian field research 

(penelitian lapangan). Dengan jumlah sampel sebanyak 50 responden 
menggunakan teknik probability sampling kemudian cara analisis yang digunakan 
dalah IBM SPSS Statistics 25. Untuk mengetahui hasil uji seperti uji validitas, uji 
reliabilitas, uji asumsi klasik yang meliputi uji normalitas, uji multikolinearitas, 
uji heteroskedastisitas dan uji linear berganda, uji t (parsial) dan uji F (simultan). 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel hubungan secara parsial  
tidak bepengaruh terhadap loyalitas muzakki pada lembaga amil zakat Nurul 
Hayat Surabaya. Sedangkan variabel pengalaman panca indera dan imajinasi 
secara parsial berpengaruh terhadap loyalitas muzakki pada lembaga amil zakat 
Nurul Hayat Surabaya. Dan emotional branding yang meliputi variabel hubungan, 
pengalaman panca indera, dan imajinasi secara bersama-sama berpengaruh 
signifikan terhadap loyalitas muzakki pada lembaga amil zakat Nurul Hayat 
Surabaya. 

Berdasarkan hasil penelitian ini, diharapkan bagi pihak lembaga amil zakat 
Nurul Hayat Surabaya lebih memahami secara spesifik karakteristik muzakki pada 
lembaga amil zakat Nurul Hayat Surabaya, salah satu cara yang dapat ditempuh 
yaitu dengan mencari informasi mengenai respon muzakki seperti keluhan dan 
kepuasan muzakki. Dan untuk penelitian penelitian selanjutnya diharap sebaiknya 
menambahkan variabel lain untuk mengetahui faktor lain seperti experiental 
marketing atau customer satisfaction yang mempengaruhi loyalitas muzakki pada 
lembaga amil zakat Nurul Hayat Surabaya. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang 

Kota Surabaya merupakan kota terbesar kedua yang tingkat 

perekonomiannya tergolong tinggi, perekonomian yang semakin meningkat 

didalamnya terdapat permasalahan-permasalahan ekonomi yang perlu diatasi, 

salah satunya yaitu kemiskinan. Zakat dapat menjadi solusi untuk 

mengentaskan kemiskinan disuatu tempat. Melalui zakat yang diberikan 

kepada orang-orang yang telah tergolong dalam 8 asnaf, hal ini dapat 

menimbulkan rasa solidaritas sosial dan kasih sayang terhadap fakir miskin 

dan golongan yang lemah lainnya. Tujuan hakikat disyariatkannya berzakat 

adalah untuk mendekatkan diri kepada Allah dan pintu masuk surga bagi para 

muzakki untuk menafkahkan hartanya dijalan Allah SWT.1 

Kesenjangan penghasilan rezeki dan mata pencarian dikalangan 

masyarakat merupakan fakta yang tidak bisa dipungkiri. Zakat dapat menjadi 

alat bagi seorang mukmin untuk giat dalam bekerja untuk meraih kehidupan 

yang layak. Dengan tindakan ini, masyarakat akan terlindungi dari penyakit 

kemiskinan, dan negara akan terpelihara dari penganiayaan dan kelemahan.2 

Diperlukannya lembaga yang mampu mengelola dana zakat kemudian 

mendistribusikan dengan tepat sasaran guna memberdayakan potensi zakat. 

                                                             
1 Nurhayati dkk, Akutansi dan Manajemen Zakat, (Jakarta: Salemba Empat,2019), hlm.3. 
2 Ibid, hlm. 87 
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Pada zaman Rasulullah, Rasulullah Muhammad saw membangun 

lembaga zakat sebagai sebuah sistem untuk menciptakan keadilan ekonomi 

dan distribusi kekayaan sosial. Pada masa itu, masyarakat Islam merupakan 

masyarakat yang hidup daalam jalinan persaudaraan yang kuat dengan tingkat 

kesejahteraan yang tinggi berkat berfungsinya sistem tersebut. Sistem ini 

diadakan untuk mentranformasi masyarakat dengan ketimpangan sosial-

ekonomi menjadi masyarakat yang adil dan makmur.3 Meskipun secara 

hukum dapat dikatakan sah ketika zakat diserahkan langsung dari muzakki 

kepada mustahik. Hal itu akan terabaikannya hikmah dan fungsi zakat, 

terutama yang berkaitan dengan kesejahteraan umat akan sulit terwujud.4 

Di Indonesia sendiri sejak era reformasi kendala yang menjadi 

penghalang bagi perlembagaan zakat secara perlahan mulai terkuak antara 

lain dengan lahirnya Undang-undang No. 38 Tahun 1999 tentang pengelolaan 

zakat, sesuai dengan pasal-pasal dalam undang-undang tersebut, bahwa 

pemerintahan tidak berfungsi sebagai operator yang mengelola zakat tetapi 

pemerintah berfungsi sebagai regulator, motivator, koordinator dan fasilitator. 

Pengelolaan zakat dilakukan oleh badan yang dibentuk pemerintah atau 

lembaga yang didirikan oleh masyarakat dan diberi otoritas formal melalui 

pengukuhan pemerintah, dengan lahirnya undang-undang tersebut pemerintah 

dalam hal ini kementerian agama melakukan berbagai upaya dalam rangka 

memberikan dorongan dan fasilitas agar pengelolaan zakat yang dilakukan 

oleh Badan Amil Zakat (BAZ) dan Lembaga Amil Zakat (LAZ) dapat 

                                                             
3 Umrotul Khasanah, Manajemen Zakat Modern: Instrumen Pemberdayaan Ekonomi Umat, 

(Malang: UIN Maliki Press, 2010), hlm.6. 
4 Didin Hafidhuddin, Zakat dalam Perekonomian Modern, (Jakarta: Gema Insani Press,2002), 

hlm.126. 
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dilakukan secara professional, amanah dan transparan, sehingga tujuan 

pengelolaan zakat bagi sebesar-besarnya kemaslahatan dan kemakmuran 

umat dapat tercapai.5  

Saat ini telah bermunculan beragam lembaga amil zakat di Indonesia 

terdapat 25 lembaga amil zakat yang telah terdaftar pada laman web PPID 

BAZNAS.6 Kini masyarakat telah memiliki beragam pilihan untuk memilih 

lembaga amil zakat yang dapat menyalurkan kewajiban berzakatnya. Hal 

inilah yang perlu dipikirkan oleh pihak lembaga amil zakat untuk dapat 

bertahan dalam gerusan persaingan antara lembaga amil zakat satu dengan 

yang lainnya, pada era ini pula membayar zakat tidak hanya berhenti pada 

membayarkan harta yang wajib dizakatkannya saja namun terdapat banyak 

hal yang ditawarkan oleh lembaga amil zakat untuk memberikan feedback 

berlebih kepada para muzakkinya. Pihak lembaga amil zakat perlu 

memikirkan hubungan antara muzakki dengan lembaganya agar dapat 

terwujudnya loyalitas muzakki, seperti pelayanan yang diinginkan oleh para 

muzakki. Pihak lembaga amil zakat perlu mengetahui pelayanan yang sesuai, 

agar dapat menjaga hubungan tersebut sehingga muzakki merasakan bahwa 

lembaga amil zakat tersebut hidup dalam benak para muzakki. Setiap 

lembaga amil zakat di Indonesia telah memiliki cara yang unik untuk menarik 

minat muzakki dan calon muzakki untuk menyalurkan kewajiban berzakatnya 

pada salah satu lembaga amil zakat tersebut. Pengalaman panca indera yang 

dapat dirasakan dan dialami oleh para muzakki dapat menimbulkan rasa 

                                                             
5 Umrotul Khasanah, Manajemen Zakat Modern: Instrumen Pemberdayaan Ekonomi Umat, 

(Malang: UIN Maliki Press, 2010), hlm.12. 
6
 BAZNAS,LAZ NASIONAL Pengelola Informasi dan Dokumentasi BAZNAS, 

(http://pid.baznas.go.id/laz-nasional/ Diakses pada 23 Februari 2020, 17:54 WIB). 
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ketertarikan yang berlanjut pada lembaga tersebut. Salah satu contohnya 

adalah penggunaan visual pada media sosial, Seperti mengajak para muzakki 

mengerti pentingnya menunaikan kewajiban berzakat pada media sosial, 

visual tersebut dapat menarik perhatian muzakki untuk ikut dalam gerakan 

yang dibuat oleh lembaga amil zakat. Dengan adanya pengalaman panca 

indera yang baik dapat terciptanya loyalitas muzakki karena muzakki 

memiliki rasa ketertarikan yang berlanjut pada lembaga tersebut.  

Dengan banyaknya lembaga amil zakat yang hadir ditengah 

masyarakat, upaya lembaga amil zakat untuk mempertahankan muzakkinya 

perlu dipikirkan karena muzakki yang loyal merupakan aset tak berwujud 

yang tak ternilai harganya karena memberikan keuntungan yang berlebih 

kepada pihak lembaga amil zakat, lembaga amil zakat perlu memikirkan 

bagaimana cara mempengaruhi persepsi muzakki lewat imajinasi muzakki 

yang diinginkan. Salah satunya penerimaan penghargaan yang didapatkan 

dengan adanya penghargaan-penghargaan yang diperoleh oleh suatu lembaga 

amil zakat hal tersebut akan menimbulkan ekspaktasi pada diri muzakki 

bahwa lembaga tersebut sangat profesional dalam kinerjanya sehingga 

muzakki akan percaya bahwa dana yang diberikan dapat tersalurkan dengan 

amanah maka akan timbul sebuah loyalitas dalam diri muzakki kepada 

lembaga tersebut. Pihak lembaga amil zakat perlu memikirkan secara tepat 

strategi-strategi yang akan diterapkan untuk menarik masyarakat agar 

menyalurkan kewajiban berzakatnya pada lembaga-lembaga amil zakat 

tersebut. 
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Saat ini banyak lembaga amil zakat yang menciptakan program yang 

menyentuh hati dan merangsang pikiran muzakki, jika pihak lembaga amil 

zakat memposisikan mereknya hingga menyentuh emosional muzakki secara 

baik maka akan dapat menjadi pengalaman yang menyenangkan antara 

lembaga amil zakat dan muzakki tersebut. Hal ini dapat berdampak sangat 

baik bagi lembaga amil zakat sebab muzakki yang puas oleh kinerja lembaga 

dalam konteks penyaluran kewajiban berzakat akan mendapatkan 

pengalaman baru hal tersebut akan berimbas pada muzakki akan 

menceritakan pengalamannya menggunakan jasa lembaga amil zakat tersebut 

dalam menyalurkan kewajiban berzakatnya kepada kerabat maupun orang 

dilingkungan muzakki. 

Seorang muzakki dalam menyalurkan kewajiban berzakatnya tidak 

hanya berakhir pada momen menyalurkannya saja, akan tetapi diikuti oleh 

perilaku pasca menyalurkan kewajiban berzakat, perilaku pasca menyalurkan 

adalah perasaan yang individu rasakan setelah ikut serta dalam program 

penyaluran zakat yang berkaitan dengan puas dan tidak puas. Kepuasan 

mengikuti program penyaluran zakat pada lembaga tertentu merupakan fungsi 

seberapa dekat harapan muzakki atas program dengan hasil yang dirasakan 

atas program tersebut. Jika hasil program yang diikuti lebih rendah daripada 

harapan muzakki, maka muzakki akan kecewa. Jika kinerja sama dengan 

harapan, muzakki akan puas dan jika kinerja melebihi harapan, muzakki akan 

merasa sangat puas, kepuasan muzakki merupakan kunci untuk membangun 

hubungan yang menguntungkan dengan muzakki. 
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Loyalitas muzakki dalam hal ini dirasa sangat penting bagi pihak 

lembaga amil zakat karena dengan adanya loyalitas dalam diri muzakki akan 

berdampak pada penunaiaan zakat yang berulang pada lembaga tersebut, 

muzakki yang loyal juga akan ikut tergerak dalam program-program sosial 

yang lain seperti donasi, sedekah, dan infaq dalam lembaga tersebut. Pihak 

lembaga amil zakat juga tidak perlu mengeluarkan biaya yang berlebih pada 

bagian pemasaran karena dengan adanya muzakki yang loyal muzakki 

tersebut akan menceritakan pengalamannya yang mengesankan kepada 

lingkungan terdekatnya maka lembaga amil zakat akan mendapatkan muzakki 

baru yang bermunculan. 

Strategi pemasaran yang dapat diterapkan oleh pihak lembaga amil 

zakat salah satunya yaitu dengan emotional branding atau disebut dengan 

pendekatan emosional. Emotional branding merupakan saluran dimana orang 

secara tidak sadar berhubunagan dengan perusahaan dan dengan produk dari 

perusahaan tersebut dalam suatu metode yang mengagumkan secara 

emosional.7 Strategi ini dinilai sangat efektif karena sejalan dengan 

perkembangan zaman dan teknologi para pihak lembaga yang lebih 

menekankan pada pemberian pengalaman, hubungan, dan imajinasi kepada 

muzakki yang dapat menjadi nilai tambah bagi lembaga amil zakat untuk 

membedakan dengan lembaga amil zakat satu dengan lainnya.8 

Nurul Hayat adalah lembaga amil zakat yang memikirkan pentingnya 

sebuah identitas merek dengan penggunaan warna toska pada mereknya, 

                                                             
7 Marc Gobe, Emotional Branding paradigma baru untuk menghubungkan merek dengan 

pelanggan, (Jakarta: Erlangga, 2005), hlm. 31. 
8 Marc Gobe, Emotional Branding paradigma baru untuk menghubungkan merek dengan 

pelanggan, (Jakarta: Erlangga, 2005), hlm. 323 
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Nurul Hayat mampu hadir dengan merek yang berbeda ditengah para 

pesaingnya. Keadaan kantor Nurul Hayat yang dijaga kebersihan dan 

kerapiannya merupakan bentuk pelayanan yang maksimal untuk muzakki dan 

donaturnya. Nurul Hayat juga hadir pada media-media digital seperti di 

instagram, facebook, twitter dan yang terbaru Nurul Hayat membuat sebuah 

podcast kajian, hal tersebut membuktikan bahwa Nurul Hayat menjaga 

hubungan komunikasi antara lembaga dan muzakkinya tetap terjalin dengan 

baik. Nurul Hayat telah memiliki cabang dibeberapa daerah di Indonesia 

dengan kantor pusat berada di Surabaya. Didirikan pada tahun 2001 Nurul 

Hayat telah menjadi lembaga amil zakat selama 19 tahun dan telah banyak 

mendapatkan penghargaan, salah satu penghargaan yang terakhir diraih oleh 

Nurul Hayat yaitu “baznas awards kategori pendayagunaan ZIS terbaik tahun 

2019”. Dengan adanya penghargaan yang pernah diraih tentunya memberikan 

citra yang baik bagi Nurul Hayat dan hal tersebut berdampak pada 

kepercayaan muzakki terhadap kinerja LAZ Nurul Hayat yang baik, muzakki 

akan semakin loyal ketika lembaga yang diberikan amanah dalam 

pengelolaan zakat memiliki reputasi yang baik. Dengan adanya penghargaan 

tersebut pula membentuk sebuah persaingan yang sehat antara lembaga amil 

zakat yang ada di Indonesia untuk menjadi lembaga yang terbaik disetiap 

tahunnya. Nurul Hayat terus mengembangkan program-program layanan 

yang menyentuh emosional muzakki. Hal tersebut merupakan salah satu 

strategi dengan memasukkan unsur emosional atau dikenal dengan istilah 

emotional branding.9 Oleh karena itu tema yang dibahas dalam penelitian ini 

                                                             
9 Ibid. hlm 322. 
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adalah “ Pengaruh Emotional Branding Terhadap Loyalitas Muzakki 

(Studi pada muzakki lembaga amil zakat Nurul Hayat Surabaya)”. 

 

B. Rumusan Masalah 

1. Apakah hubungan, pengalaman panca indera, dan imajinasi berpengaruh 

positif terhadap loyalitas muzakki pada lembaga amil zakat Nurul Hayat 

Surabaya ? 

2. Apakah emotional branding yang meliputi hubungan, pengalaman panca 

indera, dan imajinasi berpengaruh secara simultan terhadap loyalitas 

muzakki pada lembaga amil zakat Nurul Hayat Surabaya ? 

 

C. Tujuan Penelitian 

1. Untuk mengetahui pengaruh hubungan, pengalaman panca indera, dan 

imajinasi terhadap loyalitas muzakki pada lembaga amil zakat Nurul Hayat 

Surabaya. 

2. Untuk mengetahui pengaruh emotional branding yang meliputi hubungan, 

pengalaman panca indera, dan imajinasi secara simultan terhadap loyalitas 

muzakki pada lembaga amil zakat Nurul Hayat Surabaya. 

 

D. Kegunaan Hasil Penelitian 

Adapun kegunaan yang dihasilkan dari penelitian ini antara lain : 

1. Bagi Pihak Lembaga Amil Zakat 
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Hasil penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat bagi pihak 

lembaga sebagai informasi dan bahan masukan untuk pengambilan 

keputusan dan penentu strategi-strategi selanjutnya yang lebih efektif. 

2. Bagi Penulis 

Penelitian ini bermanfaat untuk menambah khazanah ilmu 

pengetahuan mengenai emotional branding pada lembaga amil zakat. 

3. Bagi Akademisi 

Penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai refrensi dan 

dasar pengembagan dalam melakukan penelitian selanjutnya. 

4. Bagi Perguruan Tinggi 

Penelitian ini diharapkan akan menambah kepustakaan dibidang 

manajemen pemasaran dan dapat dijadikan sebagai bahan bacaan untuk 

menambah wawasan dan pengetahuan. 

 

E. Sistematika Penulisan 

Sistematika penulisan dalam penelitian ini dibagi menjadi beberapa  

bab dan sub bab antara lain : 

1. BAB I Pendahuluan, memuat latar belakang masalah, rumusan masalah 

penelitian, tujuan penelitian, kegunaan penelitian, dan sistematika 

penulisan. 

2. BAB II Kajian Pustaka, memuat landasan teori, penelitian terdahulu, 

kerangka konseptual, dan hipotesis. 

3. BAB III Metode Penelitian, memuat jenis penelitian, waktu dan tempat 

penelitian, populasi dan sampel penelitian, variabel penelitian, definisi 
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operasional, uji validitas dan reliabilitas, data dan sumber data, teknik 

pengumpulan data, dan teknik analisis data. 

4. BAB IV Hasil Penelitian, memuat deskripsi umum objek penelitian, 

karakteristik responden, hasil uji validitas, reliabilitas, normalitas, dan 

analisis data. 

5. BAB V Pembahasan, memuat pembuktian hipotesis dan pembahasan dari 

analisa data. 

6. BAB VI Penutup, memuat kesimpulan dan saran dari analisis data. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

A. Landasan Teori 

1. Konsep zakat 

a. Pengertian zakat 

Kata zakat memiliki beberapa pengertian, menurut 

terminologi para fuqaha, zakat sendiri diartikan sebagai 

“penunaian”, yakni penunaian hak wajib yang terdapat didalam 

harta. Sedangkan pengertian menurut bahasa, zakat mempunyai 

pengertian yaitu al-nama (pertumbuhan dan perkembangan), ash-

shalahu (keberesan), al-barakatu (keberkahan), dan ath-thararatu 

(kesucian).10 Zakat juga dapat diartikan sebagai sebagian harta 

tertentu yang diwajibkan oleh Allah untuk diberikan kepada 

golongan yang telah ditentukan. Adapun golongan yang disebutkan 

berhak menerima zakat yaitu 8 golongan asnaf, antara lain: fakir, 

orang miskin, amil zakat, mualaf, riqab (budak), gharimin (orang 

yang terlilit hutang), fisabilillah (orang yang berjuang dijalan 

Allah), ibnu sabil (orang yang dalam perjalanan). 

Di Indonesia Pengelolaan zakat telah diatur dalam Undang-

Undang No. 23 Tahun 2011 yang menjelaskan bahwa zakat adalah 

harta wajib yang dikeluarkan oleh seorang muslim atau badan 

usaha untuk diberikan kepada yang berhak menerimanya sesuai 

                                                             
10

 Didin Hafidhuddin, “Zakat dalam Perekonomian Modern”, (Jakarta: Gema Insani Press, 2002), 
hlm. 7. 
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dengan syariat Islam.11 Dengan demikian penghasilan seorang 

muslim atau harta yang dimiliki seorang muslim jika dikeluarkan 

zakatnya akan menjadi suci terhindar dari sifat rakus, materialistis, 

dan kikir, karena di dalam harta tersebut terdapat sebagian hak 

orang lain yang harus diberikan serta harta yang ditunaikan 

zakatnya akan menjadi lebih berkah, tumbuh, berkembang dan 

bertambah. 

Adapun pengertian zakat yang ditinjau dari pendapat empat 

mazhab, yakni:12 

1) Menurut mazhab Syafi’I zakat merupakan sebuah ungkapan 

atas keluarnya harta dengan cara yang khusus 

2) Menurut Mazhab Maliki, zakat merupakan mengeluarkan 

sebagian khusus dari harta yang telah mencapai nisab kepada 

orang-orang yang berhak menerimanya. Dengan catatan, 

kepemilikan tam (kepemilikan penuh) dan telah mencapai haul 

3) Menurut Mazhab Imam Hanafi, zakat merupakan menjadikan 

sebagian harta yang khusus dari harta yang khusus sebagai 

milik orang yang khusus pula, yang telah ditentukan oleh 

syari’at Allah. 

4) Sedangkan menurut Imam Hambali, mengungkapkan bahwa 

zakat sebagai suatu kewajiban mengeluarkan harta untuk 

kelompok yang khusus yang telah ditentukan oleh syari’at 

Islam. 
                                                             
11

 Undang-Undang No. 23 Tahun 2011 Tentang Pengelolaan Zakat, Pasal 1. 
12 Wahbah Al-Zuhayly, “Zakat Kajian Berbagai Mazhab”, (Bandung: PT. Remaja Rosdakarya, 
1997), hlm. 83. 
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Dapat disimpulkan bahwa, zakat merupakan mengerluarkan 

sebagian harta benda yang telah mencapai nisab atau haul dan 

memberikannya kepada golongan yang telah ditentukan yaitu 

golongan 8 asnaf. 

b. Dasar hukum zakat 

Berbagai ayat yang ada didalam Al-Qur’an memuji orang-

orang yang menunaikan zakat secara bersungguh-sungguh. Begitu 

sebaliknya Allah memberikan ancaman bagi orang yang sengaja 

meninggalkan kewajiban berzakat. Pada masanya Khalifah Abu 

Bakar ash-shidiq bertekad memerangi orang-orang yang sholat, 

namun enggan menunaikan kewajiban berzakat.13 Kata zakat 

dalam Al-Qur’an disebutkan sebanyak 28 kali dan selalu 

berdampingan dengan kata sholat. Hal tersebut menunjukkan 

bahwa pentingnya perintah untuk menunaikan kewajiban berzakat 

sebagai rukun Islam setelah perintah sholat.14 Dasar hukum zakat 

terdapat didalam Al-Qur’an dan hadist, antara lain: 

1) Al-Qur’an 

a) Surat Al-Baqarah ayat 43. 

  

}٤٣{سورة البقراه .كِعِيْنَ ةَ وَاركَْعُواْ مَعَ الرٰ ةَ وَءَاتُـوْا الزكَوٰ وَأَقِيْمُواْ الصلَوٰ   

 

Artinya: “Dan dirikanlah shalat, tunaikanlah zakat dan 

ruku’lah beserta orang-orang yang ruku’”. 

                                                             
13

 Didin Hafidhuddin, “Zakat dalam Perekonomian Modern”, (Jakarta: Gema Insani Press, 2002), 
hlm. 2. 
14 Nurhayati dkk, “Akutansi dan Manajemen Zakat”, (Jakarta: Salemba Empat, 2019), hlm. 2. 
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b) Surat At-Taubah ayat 103 

 

يْهِمْ بِهَا وَصَل عَلَيْهِمْ خُذْ مِنْ أَمْوَٰ  َرُهُمْ وَتُـزك صَلَوٰ  لِهِمْ صَدَقَةً تُطَه هُمْ إِنتَكَ سَكَنٌ ل

}١٠٣{سورة التوبة .وَااللهُ سَمِيْعٌ عَلِيْمٌ   

 

Artinya: “Ambilah zakat dari sebagian harta mereka, 

dengan zakat itu kamu membersihkan dan mensucikan 

mereka dan mendoalah untuk mereka. Sesungguhnya doa 

kamu itu (menjadi) ketenteraman jiwa bagi mereka. Dan 

Allah Maha Mendengar lagi Maha Mengetahui”. 

2) Hadis 

a) Hadis yang diriwayatkan oleh Imam Bukhari dari Abi 

Hurairah r.a bahwasanya seorang bangsa arab datang ke 

Rasulullah saw, selalu bertanya: “tunjukkan kepadaku 

suatu perkerjaan yang apabila dikerjakan dapat masuk 

surga”. Nabi Muhammad saw bersabda yang artinya: 

“sembahlah Allah dan jangan mempersekutukan-Nya 

dengan sesuatu, dirikanlah sholat yang difardhukan, 

tunaikan zakat yang difardhukan dan berpuasa dibulan 

Ramadhan”. (H.R. Imam Bukhari) 

b) Hadis yang diriwayatkan Bukhari Muslim: “Islam 

dibangun diatas lima hal: kesaksian sesungguhnya tiada 

tuhan selain Allah dan sesungguhnya Muhammad utusan 
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Allah, melaksanakan sholat, membayar zakat, haji dan 

puasa Ramadhan”. 

c) Ijma’ 

Yaitu adanya kesepakatan semua umat Islam disemua 

negara bahwa zakat hukumnya wajib bagi orang-orang 

yang telah mencapai nisab dan haul. Para sahabat Nabi 

Muhammad saw sepakat untuk membunuh orang-orang 

yang enggan mengeluarkan zakat dan mereka tergolong 

kafir dalam pandangan ulama. 

c. Macam-macam zakat 

Seperti yang disebutkan dalam buku-buku fiqih, secara umum 

klasifikasi zakat dibagi menjadi 2 macam yaitu zakat fitrah dan 

zakat maal. 

1) Zakat fitrah atau jiwa 

Zakat fitrah merupakan zakat yang wajib dikeluarkan oleh 

umat muslim menjelang hari raya idul fitri atau pada bulan 

Ramadhan. Zakat fitrah dapat dibayar dengan 2,5 kg atau setara 

dengan 3,5 liter beras. Adapula yang membayar zakat fitrah 

dengan uang tunai, nisab zakat fitrah dengan uang tunai 

disamakan dengan harga beras pada waktu itu dikalikan 

2,5kg.15 

2) Zakat maal atau harta 

                                                             
15 Elsi Kartika, “Pedoman Pengelolaan Zakat” (Semarang: UNNES Press, 2006), hlm.21. 
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Zakat maal merupakan zakat kekayaan, artinya zakat yang 

dikeluarkan dari kekayaan atau sumber kekayaan seorang 

muslim itu sendiri. Pendapatan dari profesi, usaha, investasi, 

merupakan sumber kekayaan. Didalam Al-Qur’an dan Sunnah 

Nabi Muhammad saw hanya menyebutkan secara jelas 

mengenai tujuh jenis harta yang wajib dikeluarkan diikuti 

dengan keterangan yang cukup rinci tentang batas minimal dan 

tarif harta yang wajib dizakati (nisab) dan jangka waktu 

zakatnya (haul), yaitu emas, perak, hasil pertanian, barang 

dagangan, ternak, hasil tambang, dan barang temuan (rikaz).16 

d. Syarat objek zakat 

Terdapat ketentuan standar umum yang berlaku dalam islam 

pada setiap kewajiban yang dibebankan kepada umatnya. Oleh 

karena itu islam memiliki batasan tentang sifat kekayaan yang 

wajib zakat dan syarat-syarat yang harus dipenuhi. Adapun 

persyaratan harta yang menjadi objek zakat adalah sebagai berikut: 

1) Milik sempurna 

Harta itu dibawah kontrol dan kekuasaan orang yang wajib 

zakat atau berada ditanganny, tidak tersangkut didalamnya hak 

orang lain, secara penuh dia dapat bertindak hukum dan 

menikmati manfaat harta itu. 

2) Cukup satu nisab 

                                                             
16 Mursyidi, “Akutansi Zakat Kontemporer”, (Bandung:PT. Remaja Rosdakarya, 2011), hlm.80. 
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Kadar minimal jumlah harta yang wajib dizakati 

berdasarkan ketetapan syara’, yaitu zakat akan dihitung seluruh 

harta benda yang dimiliki, yang sudah satu nisab dan buka nilai 

harta diatas nisab saja. Nisab yang ditetapkan syara’ untuk 

setiap jenis harta berbeda-beda. 

3) Harta yang berkembang 

Harta itu dikembangkan dengan sengaja atau memiliki 

potensi untuk berkembang dalam rangka mendapatkan 

keuntungan, seperti pungutan atas hasil bumi dan 

perkembangbiakan ternak. 

4) Satu haul 

Harta itu yang mencapai nisab itu sudah sampai satu tahun 

dimilikinya. Hal ini terutama untuk harta selain tumbuh-

tumbuhan, seperti emas, perak dan harta perniagaan. 

Sedangkan untuk zakat tumbuh-tumbuhan dikeluarkan pada 

waktu panen tumbuh-tumbuhan tersebut. 

5) Bebas dari hutang 

Apabila seorang yang akan mengeluarkan zakat itu masih 

mempunyai beban hutang yang jumlahnya sama dengan 

nisabnya atau mengurangi jumlah nisabnya, maka orang 

tersebut belum terkena kewajiban untuk mengeluarkan zakat. 

6) Melebihi kebutuhan pokok 

Salah satu syarat harta yang wajib dizakati adalah telah 

melebihi kebutuhan pokok. Artinya harta yang dimiliki oleh 
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seorang itu melebihi kebutuhan pokok yang diperlukan oleh 

dirinya dan keluarganya.17  

e. Lembaga amil zakat 

Pada zaman Rasulullah Muhammad saw membangun 

lembaga zakat sebagai sebuah sistem untuk menciptakan keadilan 

ekonomi dan distribusi kekayaan sosial. Pada masa itu, masyarakat 

islam merupakan masyarakat yang hidup dalam jalinan 

persaudaraan yang kuat dengan tingkat kesejahteraan yang tinggi 

berkat berfungsinya sistem tersebut. Sistem ini diadakan untuk 

mentranformasi masyarakat dengan ketimpangan sosial ekonomi 

menjadi masyarakat yang adil dan makmur.18 Meskipun secara 

hukum syariah sah ketika zakat diserahkan langsung dari muzakki 

kepada mustahik. Namun hal tersebut akan terabaikannya hikmah 

dan fungsi zakat, terutama yang berkaitan dengan kesejahteraan 

umat akan sulit terwujud.19 

Di Indonesia sendiri sejak era reformasi kendala yang 

menjadi penghalang bagi perlembagaan zakat secara perlahan 

mulai terkuak antara lain dengan lahirnya Undang-Undang No. 38 

Tahun 1999 tentang pengelolaan zakat, sesuai dengan pasal-pasal 

dalam undang-undang tersebut, bahwa pemerintah tidaj berfungsi 

sebagai operator yang mengelola zakat tetapi pemerintah berfungsi 

                                                             
17 Wahbah Al-Zuhayly, “Zakat Kajian Berbagai Mazhab”, (Bandung: PT. Remaja Rosdakarya, 
1997), hlm.102. 
18 Umrotul Khasanah, “Manajemen Zakat Modern: Instrumen Pemberdayaan Ekonomi Umat”, 
(Malang: UIN Maliki Press, 2010), hlm.6. 
19 Didin Hafidhuddin, “Zakat dalam Perekonomian Modern”, (Jakarta: Gema Insani Press, 2002), 
hlm.126. 
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sebagai regulator, motivator, koordinator, dan fasilitator. 

Pengelolaan zakat dilakukan oleh badan yang dibentuk pemerintah 

atau lembaga yang didirikan oleh masyarakat dan diberi otoritas 

formal melalui pengukuhan pemerintah, dengan lahirnya undang-

undang tersebut pemerintah dalam hal ini kementrian agama 

melakukan berbagai upaya dalam rangka memberikan dorongan 

dan fasilitas agar pengelolaan zakat yang dilakukan oleh Badan 

Amil Zakat (BAZ) dan Lembaga Amil Zakat (LAZ) dapat 

dilakukan secara professional, amanah, dan tranparan. Sehingga 

tujuan pengelolaan zakat bagi sebesar-besarnya kemaslahatan dan 

kemakmuran umat dapat tercapai.20 

Kemudian Undang-Undang No. 38 Tahun 1999 direvisi 

menjadi Undang-Undang No.23 Tahun 2011 tentang pengelolaan 

zakat. Undang-Undang tersebut menjelaskan BAZNAS (Badan 

Amil Zakat Nasional) menjadi pelaksana utama dalam mengelola 

zakat di Indonesia dan pemerintah memiliki posisi sebagai 

pembina dan pengawas pengelolaan zakat yang dilakukan oleh 

BAZNAS. Sehingga LAZ (Lembaga Amil Zakat) wajib untuk 

melaporkan pengumpulan, pendistribusian, dan pendayagunaan 

zakat serta keuangan yang telah diaudit kepada BAZNAS. 

BAZNAS dan LAZ harus bersinergi dalam satu tujuan besar, yaitu 

mengoptimalkan pengelolaan dana zakat untuk meningkatkan 

kesejahteraan umat dan bangsa. 

                                                             
20 Umrotul Khasanah, “Manajemen Zakat Modern: Instrumen Pemberdayaan Ekonomi Umat”, 
(Malang: UIN Maliki Press, 2010), hlm.12. 
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Dalam menjalankan perannya sebagai organisasi pengelola 

zakat ada 3 prinsip yang menjadi ukuran kinerja LAZ, yaitu: 

1) Amanah 

Perlu adanya sifat amanah pada seorang amil dan lembaga 

amil zakat karean dana zakat yang berasal dari para muzakki 

hanyalah titipan yang perlu disalurkan kepada 8 golongan 

asnaf. Tanpa adanya sifat amanah, sistem yang dibangun 

manajemen lembaga amil zakat akan hancur. Secara mendasar 

dana yang dikelola oleh amil adalah dana umat yang 

diperuntukkan untuk 8 golongan asnaf. 

2) Profesional 

Profesionalitas amil dan lembaga amil zakat sangat 

diperlukan hal ini karena akan berdampak pada pengelolaan 

dana zakat yang tepat guna dan tepat sasaran. Dengan 

profesionalitas yang tinggi, maka pengelolaan zakat akan 

efektif, efisien, dan optimal. 

3) Transparan 

Transparan dalam mengelola dana zakat dapat menciptakan 

suatu sistem dengan kontrol yang baik, karena melibatkan 

pihak internal dan pihak eksternal seperti muzakki dan 

masyarakat luas. 

2. Emotional Branding 

a. Pengertian emotional branding 



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

21 

 

 

 

Brand atau merek merupakan salah satu karakteristik yang 

dimiliki suatu produk. Merek adalah suatu nama, simbol, tanda, 

desain atau gabungan diantaranya untuk dipakai sebagai indentitas 

suatu perorangan, organisasi atau perusahaan pada barang dan jasa 

yang dimiliki untuk membedakan dengan produk jasa lainnya.21 

Maka merek merupakan produk atau jasa yang memiliki dimensi 

yang berbeda dengan berbagai cara dari produk atau jasa lainnya 

yang dirancang untuk memuaskan kebutuhan konsumen. 

Emotional Branding merupakan saluran dimana orang 

secara tidak sadar berhubungan dengan perusahaan dan dengan 

produk dari perusahaan tersebut dalam suatu metode yang 

mengagumkan secara emosional.22 Dalam penelitian ini emosi 

diartikan sebagai keadaan dimana konsumen tergiring masuk ke 

dalam alam bawah sadar melalui berbagai persentuhan dengan 

keseluruhan indra konsumen secara dalam sehingga tercipta suatu 

hubungan intim dan intens untuk jangka waktu panjang. Dengan 

kemitraan dan komunikasi yang intim dapat menciptakan 

emotional branding yang kuat.23 Menciptakan emosi yang baik 

pada suatu merek merupakan aset terpenting bagi perusahaan. 

Suatu perusahaan perlu memikirkan bagaimana mereknya dapat 

                                                             
21 Anang Firmansyah, “Pemasaran Produk dan Merek (Planning dan Strategy)”, (Pasuruan: CV. 
Penerbit Qiara Media: 2019), hlm. 22 
22 Marc Gobe, “Emotional Branding: paradigm baru untuk menghubungkan merek dengan 

pelanggan”, (Jakarta; Erlangga, 2005), hlm.31 
23 Marc Gobe, “Emotional Branding: paradigm baru untuk menghubungkan merek dengan 

pelanggan”, (Jakarta; Erlangga, 2005), hlm.32. 
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hidup dalam benak konsumen dan membentuk hubungan yang 

mendalam dan bertahan lama. 

b. Faktor-faktor yang membentuk emotional branding 

Marc Gobe dalam bukunya Emotional Branding berpendapat 

bahwa ada tiga pilar yang membentuk Emotional Branding, 

yaitu:24 

1) Hubungan 

Hubungan merupakan pola interaksi dan kondisi yang 

menguntungkan antara perusahaan dan konsumen, pemasok, 

atau organisasi lainnya.25 Marc Gobe berpendapat bahwa 

hubungan merupakan proses tentang menumbuhkan hubungan 

yang mendalam dan menunjukkan rasa hormat serta 

memberikan konsumen sebuah pengalaman emosional yang 

benar-benar konsumen inginkan.26 Perubahan tren sikap dan 

perilaku konsumen mempengaruhi ekspektasi konsumen 

terhadap suatu merek, dimana perusahaan memberikan 

pengalaman secara emosional yang benar-benar diinginkan 

oleh konsumennya. Gagasan inti untuk berhubungan dengan 

konsumen dan melayani konsumen sebagai mahluk yang nyata, 

hidup, bernafas dan komplek akan selalu mengalahkan strategi 

program pemasaran jangka pendek dan selalu menjadi kunci 

dalam menciptakan suatu merek yang mempunyai keberadaan 

                                                             
24

 Ibid, hlm.36. 
25

 David Ford, Lars Erik Godde, dkk, “Managing Business Relationship”, (Chichester; Wiley, 2003) 

hlm. 38. 
26

 Marc Gobe, “Emotional Branding: paradigm baru untuk menghubungkan merek dengan 

pelanggan”, (Jakarta; Erlangga, 2005), hlm.36. 
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emosional jangka panjang dalam kehidupan bermasyarakat.27 

Komponen rangsangan hubungan, yaitu: 

a) Membidik selera emosional konsumen 

Suatu perusahaan perlu memikirkan mereknya 

untuk dapat mempersepsikan produk apa yang paling 

membangkitkan perasaan konsumen. Perusahaan harus 

mampu mengembangkan lebih jauh sensivitas terhadap 

nilai simbol agar citra baik dapat selalu melekat pada merek 

tersebut lalu kedekatan dan keakraban dengan konsumen 

akan menimbulkan kenyamanan tersendiri bagi konsumen. 

b) Waspadai hilangnya hubungan dengan konsumen 

Konsumen ingin berhubungan dengan merek 

dengan sangat dekat, perusahaan harus berupaya untuk 

responsive dan sensitive terhadap kebutuhan konsumen. 

Konsumen ingin dimengerti oleh perusahaan dengan apa 

yang sedang di inginkan, konsumen yang pintar dapat 

membedakan perusahaan yang mencerminkan nilai 

konsumen dan yang mencerminkan. Perusahaan dapat 

menjalin hubungan yang dekat dengan konsumen dengan 

cara memberikan pelayanan yang ramah pada konsumen. 

c) Ketulusan adalah kebijakan terbaik 

Semakin cepat perusahaan berani dengan sepenuh 

hati masuk ke dalam wilayah kegiatan konsumen, maka 

                                                             
27

 Marc Gobe, “Emotional Branding: paradigm baru untuk menghubungkan merek dengan 

pelanggan”, (Jakarta; Erlangga, 2005), hlm.2. 
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semakin besar kapasitas mereka untuk menunjukkan 

relevansi budaya mereka, membedakan diri dari para 

pesaingnya akan menjadikan konsumen semakin loyal. 

2) Pengalaman panca indera 

Marc Gobe mengungkapkan bahwa pengalaman panca 

indera merupakan kunci untuk mencapai hubungan emosional 

antara konsumen dengan merek yang dapat menimbulkan 

hubungan serasi serta menciptakan ketertarikan merek dengan 

loyalitas.28 Dengan adanya peningkatan permintaan pasar atas 

produk-produk yang semakin serupa sama lain maka elemen 

panca indera dapat menjadi sangat penting untuk membedakan 

satu pengalaman merek dengan pengalaman merek lainnya. 

Secara umum konsumen memang menilai kualitas yang tampak 

dari produk, gaya hidup dan citra suatu produk tidak boleh 

diabaikan. Setiap produk mempunyai kualitas simbolis, yang 

kebanyakan di antaranya dibawa melalui kombinasi panca 

indera dan bukan melalui deskripsi verbal. Elemen panca 

indera dapat memberikan pengalaman yang kaya imajinatif 

bagi konsumen sebagai sesuatu yang menginspirasikan apa 

yang diharapkan. Daya tarik panca indera yang dibangun 

secara tepat dapat menciptakan preferensi konsumen yang akan 

membedakan suatu merek ditengah kompetisi berbagai merek 

                                                             
28 Marc Gobe, “Emotional Branding: paradigm baru untuk menghubungkan merek dengan 

pelanggan”, (Jakarta; Erlangga, 2005), hlm.74. 



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

25 

 

 

 

sejenis yang saling berebut pangsa pasar.29 Komponen 

rangsangan pengalaman panca indera, yaitu: 

a) Musik yang membawa suasana 

Ingatan dan emosi seseorang terhadap suatu merek 

dapat di ciptakan melalui alunan musik karena memiliki 

dampak yang cepat dan langsung kepada seseorang. Musik 

yang diputar dapat digunakan sebagai pendekatan yang 

efektif untuk menarik minat konsumen dan memikat emosi 

konsumen. Alunan musik juga dapat digunakan oleh 

perusahaan sebagai identitas yaitu dengan mengasosiasikan 

sebuah merek dengan aliran tertentu, dimana hal tersebut 

sangatlah penting dalam upaya menarik perhatian 

konsumen. Alunan musik juga dapat digunakan untuk 

mempengaruhi konsumen agar lebih nyaman berada 

didalam loby suatu perusahaan, dengan adanya pengalaman 

nyaman tersebut yang tercipta dari alunan musik akan 

memberikan pengalaman baru yang imajinatif bagi 

konsumen.30 

b) Warna yang menghipnotis/ simbol yang memikat 

Penglihatan merupakan indera yang utama bagi 

konsumen dalam mengeksplorasi perbedaan suatu merek 

dengan merek lainnya. Setiap merek memiliki karakteristik 

                                                             
29 Marc Gobe, “Emotional Branding: paradigm baru untuk menghubungkan merek dengan 

pelanggan”, (Jakarta; Erlangga, 2005), hlm.74. 
30 Marc Gobe, “Emotional Branding: paradigm baru untuk menghubungkan merek dengan 

pelanggan”, (Jakarta; Erlangga, 2005), hlm. 78. 
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yang khas, salah satu contohnya yaitu penggunaan skema 

warna tertentu yang dapat menyampaikan suatu citra dan 

emosi merek tersebut. Warna memicu respons yang sangat 

spesifik dalam sistem saraf pusat dan korteks otak, dengan 

mempengaruhi korteks otak tersebut, warna dapat 

mengaktifkan pikiran, ingatan, dan persepsi tertentu, 

stimulan ini mendorong peningkatan kemampuan 

konsumen untuk memproses informasi. Warna yang dipilih 

secara tepat mengidentifikasi logo, produk, tampilan suatu 

merek, serta merangsang ingatan yang lebih baik terhadap 

suatu merek. Seiring dengan pemahaman yang semakin 

akurat terhadap apa yang diwakilkan oleh suatu merek. 

Pemilihan warna yang kurat tepat akan mengaburkan pesan 

yang ingin disampaikan oleh merek kepada konsumen. 

Maka pelaku usaha perlu memikirkan penggunaan skema 

warna untuk mereknya agar selaras dengan tujuan 

perusahaan tersebut.31 

c) Rasa yang menggiurkan 

Menunggu disaat antrian di dalam loby suatu 

perusahaan sungguh hal yang membosankan bagi para 

konsumen, Menawarkan makanan kepada konsumen 

merupakan salah satu bentuk rasa empati suatu merek 

kepada pelanggannya, hal tersebut akan membuat 

                                                             
31

 Ibid, hlm.84. 
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konsumen merasa lega, dan bahkan memberikan 

kesenangan. Dalam antrian tersebut pelaku usaha dapat 

menawarkan beberapa permen atau air minum untuk 

meredakan kebosanan yang dirasakan oleh konsumen.32 

d) Bentuk yang menyentuh 

Seringkali sentuhanlah yang pada akhirnya 

memungkinkan konsumen untuk mendapatkan pengalaman 

baru. Sentuhan, baik pada produk, aksesoris toko, 

temperature ruangan, atau bahkan lantai dan pegangan 

pintu depan toko, adalah satu dimensi dari pengelaman 

konsumen terhadap suatu merek. Bisnis yang memberikan 

sentuhan akan dihargai oleh para konsumen.33 

e) Aroma yang menggoda 

Aroma yang direncanakan dengan baik akan 

mendorong penjualan, sama halnya dengan warna dan 

desain. Penciuman merupakan indera yang paling kuat, 

namun aroma merupakan alat yang sering kali diabaikan 

dalam upaya memberikan pengalaman yang emosional dan 

menyenangkan pada konsumen, aroma memiliki potensi 

yang lebih dibandingkan indra lainnya untuk 

membangkitkan emosi konsumen. Penggunaan aroma 

parfum ruangan dalam loby perusahaan akan memberikan 

                                                             
32 Marc Gobe, “Emotional Branding: paradigm baru untuk menghubungkan merek dengan 

pelanggan”, (Jakarta; Erlangga, 2005), hlm.91. 
33 Ibid, hlm.97. 
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rasa nyaman kepada konsumen serta konsumen akan 

merasa betah dalam ruangan tersebut.34 

3) Imajinasi 

Marc gobe berpendapat bahwa imajinasi merupakan urat 

darah perusahaan sekaligus godaan bagi orang yang ingin 

menjadikan lingkungan bisnis sebagai sebuah zona kerja baru 

yang menyuburkan dan membuka ide-ide yang proaktif dan 

inovatif. Merek harus memiliki komitmen terus menerus untuk 

membangun persepsi terbuka yang berorientasi pada hubungan 

yang merangsang kepekaan/pemahaman emosional.35 Merek 

harus dapat membangun persepsi baru yang menyenangkan 

kepada konsumen dengan cara penggunaan simbol-simbol yang 

imajinatif serta penggunaan kata yang dapat membuat 

konsumen untuk tergerak dalam penggunaan merek tersebut. 

Komponen rangsangan imajinasi, yaitu: 

a) Membangun kekuatan branding 

Daya tarik konsumen merupakan kunci utama suatu 

produk atau layanan jasa dapat diminati oleh konsumen. 

Merek perlu berupaya menghadirkan desain-desain yang 

tidak mungkin ditolak, menghadirkan kesenangan, dan 

menciptakan pengalaman indrawi yang memiliki makna 

sehingga dapat menggetarkan hati konsumen. Penggunaan 

kata-kata yang ramah dalam setiap iklan program donasi 
                                                             
34

 Marc Gobe, “Emotional Branding: paradigm baru untuk menghubungkan merek dengan 

pelanggan”, (Jakarta; Erlangga, 2005), hlm.103. 
35 Ibid, hlm. 113. 
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akan memberikan persepsi dan pengalaman baru kepada 

konsumen sehingga konsumen dapat tergerak dalam 

program tersebut. 

b) Kepribadian merek yang tak terlupakan 

Identitas logo juga perlu dipikirkan dengan matang 

oleh para pelaku usaha dimana penggunaan logo yang tepat 

akan menghubungkan konsumen kepada pesan dari suatu 

perusahaan menjadi lebih mudah dan efektif. Produk-

produk yang menyandang logo dari perusahaan terkenal 

dan berkualitas tinggi diuntungkan oleh persepsi bahwa 

produk tersebut memiliki kualitas super 

c) Kehadiran merek 

Merek harus dapat menjaga hubungan dengan 

konsumennya dalam momen-momen yang dialami oleh 

konsumen, hal tersebut befungsi agar merek dapat selalu 

bertahan didalam pikiran konsumen, kehadiran yang 

dirasakan membuat konsumen terpikat dengan pesan-pesan 

tertentu pada berbagai kesempatan dan berbagai tempat 

dalam gaya hidup konsumen. 

d) Kemasan emosional 

Kemasan harus dapat menarik perhatian konsumen 

dalam waktu yang singkat atau membangun familiaritas 

terhadap produk suatu merek. Sebuah kemasan mempunyai 

setangah detik pertama untuk dapat dikenali dan setengah 
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detik berikutnya untuk dicintai. Pesan yang ingin 

disampaikan harus instan dan langsung, menggebrak serta 

terkait secara emosional. Kemasan dapat meningkatkan 

ekspektasi konsumen terhadap suatu produk dan membuat 

konsumen untuk menilai lebih jauh kualitas dari merek 

tersebut. 

Terdapat sepuluh perintah dalam Emotional Branding yang 

diperlukan oleh merek untuk mengekspresikan dirinya 

sehingga disukai atau menarik perhatian konsumen.36, yaitu: 

a) Dari konsumen menuju manusia 

Konsumen membeli, manusia hidup. Dalam 

lingkaran komunikasi, konsumen sering kali dianggap 

sebagai musuh yang harus ditaklukan oleh suatu 

perusahaan. Saat ini perusahaan dapat menggunakan 

metode yang lebih menyenangkan yaitu dengan 

penggunaan kemitraan yang dekat dengan konsumen 

didasarkan pada hubungan yang saling menghormati. Pada 

dasarnya konsumen adalah sumber informasi terbaik yang 

dimiliki oleh perusahaan. 

b) Dari produk menuju pengalaman 

Produk memenuhi kebutuhan, pengalaman 

memenuhi hasrat. Menggunakan suatu produk atau 

menggunakan jasa pelayanan suatu merek adalah suatu hal 

                                                             
36

 Marc Gobe, “Emotional Branding: paradigm baru untuk menghubungkan merek dengan 

pelanggan”, (Jakarta; Erlangga, 2005), hlm.113. 
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kebutuhan mendasar yang dibutuhkan oleh konsumen, 

namun dalam hal ini pelaku usaha perlu menghadirkan 

pengalaman baru yang inovatif kepada konsumennya 

melalui produk atau jasa yang ditawarkan. Hal tersebut 

akan menumbuhkan rasa keingintahuan konsumen terhadap 

merek tersebut untuk lebih jauh. 

c) Dari kejujuran menuju kepercayaan 

Kejujuran diharapkan, kepercayaan bersifat melekat 

dan intim. Kejujuran adalah syarat mutlak dalam suatu 

merek, namun kepercayaan adalah suatu hal yang timbul 

dalam diri konsume, hal tersebutlah yang diharapkan oleh 

perusahaan membuat konsumennya percaya terhadap 

kinerja perusahaan. Sehingga konsumen memiliki 

komitmen untuk menggunakan merek tersebut. 

d) Dari kualitas menuju preferensi 

Kualitas dengan harga yang tepat merupakan suatu 

hal yang sudah biasa untuk saat ini. Kualitas merupakan 

suatu penawaran yang penting, kualitas yang baik sangat 

diharapkan oleh para konsumen, namun preferensi 

menciptakan hal yang unik dalam diri konsumen, 

mengabaikan dua hal tersebut yaitu kualitas dan harga. 

Tidak ada yang bisa menghentikan ketika suatu merek telah 

dicintai oleh konsumennya. 

e) Dari kemasyhuran menuju aspirasi 
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Menjadi terkenal bukan berarti dicintai. 

Kemasyhuran adalah apa yang menjadikan suatu merek 

menjadi terkenal, namun jika merek ingin didambakan oleh 

konsumennya, maka merek harus mengekspresikan sesuatu 

yang sesuai dengan aspirasi konsumen. 

f) Dari identitas menuju kepribadian 

Identitas adalah pengakuan, kepribadian adalah 

mengenai karakter dan karisma. Identitas merek adalah 

keunikan suatu merek yang mengekspresikan suatu merek 

dengan merek yang lain. Namun kepribadian suatu merek 

menjadi sangat special. Karena mempunyai suatu karakter 

yang karismatik mendorong suatu respons emosional 

konsumen. 

g) Dari fungsi menuju perasaan 

Fungsionalitas dari suatu produk adalah hanya 

mengenai kegunaan atau kualitas yang dangkal. 

Fungsionalitas dapat menjadi sangat usang jika suatu 

produk tidak didesain dengan baik dan mempertimbangkan 

perasaan emosional. Suatu brosur program donasi yang 

menggunakan skema warna lembut dan sejuk akan 

menghadirkan perasaan yang menyegarkan dalam 

berdonasi. Berbanding tebalik jika brosur tersebut 

menggunakan skema warna yang berani dan menyala-nyala 
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akan membuat pesan yang ingin disampaikan tidak 

menyentuh perasaan emosional konsumen. 

h) Dari ubikuitas menuju kehadiran 

Ubikuitas merupakan suatu hal yang dapat dilihat 

serta dirasakan hingga menghadirkan kedekatan emosional. 

Kehadiran suatu merek tentunya dapat berdampak terhadap 

konsumen, terutama jika merek tersebut hadir dalam 

berbagai gaya hidup konsumen. Suatu merek harus dibuat 

dengan strategi atas dasar kualitas, bukan kuantitas. 

Perusahaa dituntut untuk lebih berfokus pada suatu inventif 

untuk membuat hubungan yang nyata dan bertahan lama 

dibenak konsumen. 

i) Dari komunikasi menuju dialog 

Komunikasi hanyalah sekedar memberi tahu 

sedangkan dialog adalah berbagi. Penawaran satu arah yang 

dilakukan oleh banyak perusahaan tidak menimbulkan 

kemitraan yang baik dengan konsumen. Perlu adanya 

dialog yang timbul antara perusahaan dengan konsumen 

sehingga dapat menciptakan kemitraan yang baik dengan 

konsumen, serta konsumen akan diakui bahwa dirinya ada. 

j) Dari pelayanan menuju hubungan 

Pelayanan adalah bagaimana perusahaan menjual, 

sedangkan hubungan adalah penghargaa. Hubungan berarti 

bahwa perusahaan bersungguh-sungguh untuk memahami 
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dan mengahargai konsumen. Konsumen akan merasa 

diistimewakan apabila ketika konsumen tersebut berada 

disuatu toko merek disambut dengan namanya sendiri. 

Sepuluh perintah emotional branding tersebut menunjukkan 

elemen-elemen esensial yang diperlukan untuk menciptakan merek 

dengan emosional yang kuat. Melalui sepuluh perintah tersebut 

perusahaan dapat menggali hal-hal penting untuk membantu suatu 

kerangka kerja serta strategi yang akan menghasilkan inspirasi dan 

cara praktis untuk menilai potensi emosional suatu merek dan 

memperbaiki pada bagian-bagian yang dirasa oleh perusahaan 

menjadi suatu kelemahan. 

3. Loyalitas muzakki 

a. Pengertian loyalitas muzaki 

Menurut Kotler dan Keller loyalitas atau kesetiaan didefinisikan 

sebagai komitmen yang dipegang kuat untuk membeli atau 

berlangganan lagi produk atau jasa tertentu di masa depan meskipun 

ada pengaruh situasi dan usaha pemasaran yang berpotensi 

menyebabkan perubahan perilaku.37 Griffin juga berpendapat bahwa 

seorang konsumen dikatakan setia atau loyal apabila konsumen 

tersebut menunjukkan perilaku pembelian secara teratur atau terdapat 

suatu kondisi dimana mewajibkan konsumen membeli paling sedikit 

                                                             
37 Anang Firmansyah, “Pemasaran Produk dan Merek (Planning dan Strategy)”, (Pasuruan: CV. 
Penerbit Qiara Media: 2019), hlm. 46. 
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dua kali dalam selang waktu bersama.38 Dapat disimpulkan bahwa 

loyalitas muzakki merupakan kondisi dimana seorang muzakki 

mempergunakan jasa suatu layanan dari lembaga amil zakat tertentu 

dengan konsisten dan berkelanjutan. 

Loyalitas muzakki merupakan salah satu tujuan inti yang 

diupayakan lembaga amil zakat dalam peningkatan programnya. Hal 

ini dikarenakan dengan muzakki yang menjadi loyal akan memberikan 

kuntungan jangka panjang bagi lembaga amil zakat tersebut. Melalui 

muzakki yang loyal, akan membantu lembaga amil zakat dalam 

memasarkan produk atau jasanya. 

b. Loyalitas dalam perspektif Islam 

Dalam perspektif islam mengajarkan bila menginginkan 

hasil usaha yang baik maka wajiblah memberikan barang maupun 

jasa yang baik pula kepada orang lain. Seperti dijelaskan pada surat 

Al-Baqoroh ayat 267: 

ا أَخْرَجْنَا لَكُمْ مِنَ الأَْرْضِ يَ  بَاتِ مَا كَسَبْتُمْ وَمِمَذِينَ آمَنُوا أنَْفِقُوا مِنْ طيـهَا الَمُوا  ۖ◌ أييَم وَلاَ تَـ
أَن اللهَ غَنِي حَمِيدٌ وَاعْلَمُوا  ۚ◌ الْخَبِيثَ مِنْهُ تُـنْفِقُونَ وَلَسْتُمْ بِآخِذِيهِ إِلا أَنْ تُـغْمِضُوا فِيهِ   

 

Artinya:“Hai orang-orang yang beriman, nafkahkanlah 

(dijalan Allah) sebagian dari hasil usahamu yang baik-baik dan 

sebagian dari apa yang kamu keluarkan dari bumi untuk kamu. Dan 

janganlah kamu memilih yang buruk-buruk lalu kamu menafkahkan 

daripadanya, padahal kamu sendiri tidak mau mengambilnya 

                                                             
38

 Jill Griffin, “Customer loyalty: Menumbuhkan dan Mempertahankan Kesetiaan Pelanggan”, 
(Jakarta: Erlangga:2005), hlm.4. 
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melainkan dengan memincingkan mata terhadapnya. Dan ketahuilah, 

bahwa Allah Maha Kaya lagi Maha Terpuji” 

Dari penjelasan ayat diatas dapat disimpulkan bahwa 

pentingnya memberikan pelayanan yang baik dan berkualitas 

dikarenakan dengan adanya pelayanan yang baik dan berkualitas akan 

menimbulkan pengalaman yang menyenangkan sehingga dapat 

terciptanya suatu loyalitas. 

c. Manfaat loyalitas pelanggan 

Kotler, Hayes dan Bloom menyatakan terdapat enam alasan 

mengapa perusahaan harus menjaga dan mempertahankan 

pelanggannya, yaitu:39 

1) Pelanggan yang sudah ada, prospeknya dalam memberi 

keuntungan cenderung lebih besar. 

2) Dari pada mencari pelanggan baru dengan biaya yang lebih besar, 

perusahaan dapat menjaga dan mempertahankan pelanggan yang 

sudah ada dengan biaya lebih kecil serta lebih menguntungkan bagi 

perusahaan. 

3) Pelanggan yang sudah percaya pada satu lembaga dalam satu 

urusan bisnis cenderung akan percaya juga dalam urusan bisnis 

yang lain. 

4) Jika pada suatu perusahaan banyak pelanggan lama, maka akan 

memporeleh keuntungan karena adanya peningkatan efesiensi. 

                                                             
39 Alma, Buchari, “Manajemen Pemasaran dan Pemasaran Jasa”, (Bandung: Alfabeta:2011), 
hlm. 275. 
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Pelanggan lama pasti tidak akan banyak lagi minta tuntutan, 

perusahaan cukup menjaga dan mempertahankan mereka. 

5) Pelanggan lama ini tentu telah banyak pengalaman positif 

berhubungan dengan perusahaan, sehingga mengurangi biaya 

psikologis dan sosialisasi. 

6) Pelanggan lama akan selalu membela perusahaan, dan berusaha 

pula menarik atau memberikan refrensi kepada teman-teman yang 

lain dan lingkungannya untuk mencoba berhubungan dengan 

perusahaan. 

d. Karakteristik pelanggan yang setia 

Pelanggan yang loyal merupakan aset penting bagi perusahaan, hal 

ini dapat dilihat dari karakteristik yang dimilikinya:40 

1) Melakukan pembelian atau menggunakan jasa suatu merek secara 

teratur 

Artinya pembelian atau penggunaan jasa berulang secara regular 

kontinuitas pelanggan dalam melakukan pembelian atau 

penggunaan jasa atas produk dan jasa yang ditawarkan oleh 

perusahaan 

2) Merekomendasikan kepada orang lain 

Artinya pelanggan memiliki kesediaan dalam memberikan refrensi 

kepada pihak lain untuk mengkonsumsi atau menggunakan jasa 

dan produk tersebut. 

                                                             
40 Jill Griffin, “Customer loyalty: Menumbuhkan dan Mempertahankan Kesetiaan Pelanggan”, 
(Jakarta: Erlangga:2005), hlm.5. 
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3) Menunjukkan kekebalan dari daya tarik produk sejenis dari pesaing 

Artinya kekebalan atau tidak terdapatnya ketertarikan pelanggan 

terhadap pelayanan sejenis dan bentuk-bentuk promosi pesaing. 

Ketiga karakteristik tersebut akan tercapai apabila pelanggan yang 

menggunakan suatu produk atau jasa tertentu merasa puas dengan 

produk serta pelayanannya. Pelanggan yang merasa puas ketika 

menggunakan suatu produk atau jasa maka dia akan 

menggunakannya secara berulang-ulang dan akan 

merekomendasikan kepada orang lain mengenai keunggulan 

produk yang digunakannya. 

e. Tahapan Loyalitas Pelanggan 

Loyalitas berkembang mengikuti empat tahap, yaitu 

kognitif, afektif, konatif, dan tindakan. Biasanya aspek kognitif 

yang terlebih dahulu menyerang persepsi pelanggan untuk menjadi 

setia kemudian dilanjutkan kepada aspek afektif, dan aspek konatif, 

kemudian pada akhirnya pada tahapan loyalitas tindakan. Dalam 

beberapa kasus ketiga aspek tersebut berjalan dengan proses yang 

berurutan, namun tidak semua kasus mengalami hal yang sama.41 

Pengertian mengenai keempat tahapan tersebut, yaitu: 

1) Tahap loyalitas kognitif 

Pelanggan yang mempunyai loyalitas tahap kognitif 

menggunakan informasi keunggulan suatu produk atau 

pelayanan jasa atas produk dan jasa lainnya. Dan dilanjutkan ke 

                                                             
41

 Ahmad Mardalis, “Meraih Loyalitas Pelanggan”,(Surakarta: Fakultas Ekonomi Universitas 
Muhammadiyah Surakarta: 2005), hlm.112. 
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pembelian atau penggunaan jasa suatu merek berdasarkan pada 

keyakinan akan superioritas yang ditawarkan. Pada tahap ini 

dasar kesetiaannya adalah informasi tentang produk atau jasa 

yang tersedia bagi konsumen. 

2) Tahap loyalitas afektif 

Munculnya loyalitas afektif didorong oleh faktor kepuasan 

yang menimbulkan kesukaan dan menjadikan objek sebagai 

preferensi. Kepuasan pelanggan berkorelasi tinggi dengan niat 

pembelian ulang diwaktu mendatang. Pada tahap ini telah 

terbentuk suatu hubungan yang lebih mendalam antara 

konsumen dengan penyedia produk atau jasa dibandingkan 

tahap sebelumnya. 

3) Tahap loyalitas konatif 

Loyalitas konatif merupakan suatu loyalitas yang mencakup 

komitmen mendalam untuk melakukan pembelian, jenis 

komitmen ini sudah melampaui komitmen pada tahap afektif. 

Tahap konatif membentuk komitmen konsumen untuk 

melakukan pembelian atau penggunaan jasa suatu merek 

dengan dorongan motivasi. 

4) Tahap loyalitas tindakan 

 konatif berkembang menjadi perilaku dan tindakan. Niat 

yang diikuti oleh motivasi merupakan kondisi yang mengarah 

pada kesiapan konsumen untuk membeli dan mempergunakan 

jasa suatu merek dengan setia. 
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Dapat disimpulkan bahwa loyalitas dapat terwujud melalui 

beberapa tahapan, yaitu pertama sebagai loyalitas kognitif, 

kemudian loyalitas afektif, dan loyalitas konatif, dan akhirnya 

sebagai loyalitas tindakan.42 

B. Penelitian Terdahulu 

Tabel 2.1 

Penelitian Terdahulu

                                                             
42

 Ahmad Mardalis, “Meraih Loyalitas Pelanggan”,(Surakarta: Fakultas Ekonomi Universitas 
Muhammadiyah Surakarta: 2005), hlm.113. 
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No. Penulis dan Judul Hasil Penelitian Perbedaan dan Persamaan  

1. Restu Budi Pamungkas, 
2015 Pengaruh 
Emotional Branding 
Terhadap Loyalitas 
Pelanggan (Survei pada 
pengunjung pusat 
perbelanjaan plaza 
ambarukmo Yogyakarta) 

Hasil dari penelitian terdahulu 
menunjukkan bahwa variabel 
hubungan berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap loyalitas 
pelanggan, variabel panca indera 
berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap loyalitas pelanggan. Dan 
variabel imajinasi berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap 
pembentukan loyalitas pelanggan 
pusat perbelanjaan plaza 
ambarukmo Yogyakarta. 

Perbedaan:  
1) Penelitian sekarang membahas 

mengenai strategi emotional 
branding pada lembaga amil 
zakat Nurul Hayat Surabaya. 

2) Penelitian terdahulu 
membahas mengenai strategi 
emotional branding pada pusat 
perbelanjaan plaza 
ambarrukmo Yogyakarta. 

3) Sampel yang digunakan dalam 
penelitian sekarang yaitu 
muzakki yang terdaftar pada 
lembaga amil zakat Nurul 
Hayat Surabaya sebanyak 57 
responden. 

4) Sampel yang digunakan dalam 
penelitian terdahulu yaitu 
pengunjung pusat 
perbelanjaan plaza 
ambarrukmo Yogyakarta 
sebanyak 100 responden. 

Persamaan:  
1) Menggunakan variabel 

independen yaitu: Hubungan, 
Pengalaman Panca Indera, dan 
Imajinasi. 

2) Jenis penelitian kuantitatif. 
3) Analisis data yang digunakan 

yaitu analisis regresi linear 
berganda. 

No. Penulis dan Judul Hasil Penelitian Perbedaan dan Persamaan 
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2.  Nita Karwulandari, 
2017, Pengaruh 
Emotional Branding, 
Brand Experience, dan 
Customer Satisfaction 
Terhadap Brand Loyalty 
(Studi pada konsumen 
produk merek Rabbani di 
Outlet Rabbani cabang 
Kutoarjo) 

Hasil dari penelitian terdahulu 
menunjukkan bahwa emotional 
branding berpengaruh posited dan 
signifikan terhadap brand loyalty, 
brand experience berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap 
brand loyaty, dan customer 
satisfaction berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap brand 
loyalty 

Perbedaan:  
1) Penelitian sekarang membahas 

mengenai strategi emotional 
branding pada lembaga amil 
zakat Nurul Hayat Surabaya. 

2) Penelitian terdahulu 
membahas mengenai strategi 
emotional branding pada 
Outlet Rabbani cabang 
Kutoarjo. 

3) Sampel yang digunakan dalam 
penelitian sekarang yaitu 
muzakki yang terdaftar pada 
lembaga amil zakat Nurul 
Hayat Surabaya sebanyak 57 
responden. 

4) Sampel yang digunakan dalam 
penelitian terdahulu yaitu 
konsumen produk Rabbani 
outlet cabang Kutoarjo 
sebanyak 140 responden. 

5) Penelitian sekarang 
menggunakan variabel 
dependen yaitu loyalitas 
pelanggan/ muzakki lembaga 
amil zakat Nurul Hayat 
Surabaya. 

6) Penelitian terdahulu 
menggunakan variabel 
dependen yaitu Brand Loyalty 
Merek Rabbani. 

Persamaan:  
1) Menggunakan Variabel 

Independen salah satunya 
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yaitu Emotional Branding. 
2) Jenis penelitian kuantitatif. 
3) Analisis data yang digunakan 

yaitu analisis regresi linear 
berganda. 

No. Penulis dan Judul Hasil Penelitian Perbedaan dan Persamaan 

3. 

 

Adinda Rachmawati, 
2018, Pengaruh Strategi 
Emotional Branding dan 
Religious Behavior 
Terhadap Satisfaction 
Serta Dampaknya Pada 
Loyalty Konsumen 
(Studi kasus pada 
pengguna Halal-Labeled 
Product Himalaya 
Herbal) 

Hasil dari penelitian terdahulu 
menunjukkan bahwa dalam 
struktur 1 secara simultan 
Emotional Branding dan 
Religious Behavior bepengaruh 
signifikan terhadap satisfaction 
namun secara parsial tidak 
berpengaruh. pada struktur 2, 
variabel Emotional Branding, 
Religious Behavior, dan 
Satisfaction berpengaruh sacara 
simultan terhadap loyalty. Secara 
parsial, Emotional Branding dan 
Religious Behavior tidak 
berpengaruh secara signifikan 
terhadap Loyalty. Sementara 
Satisfaction berpengaruh terhadap 
Loyalty 

Perbedaan:  
1) Sampel yang digunakan dalam 

penelitian sekarang yaitu 
muzakki yang terdaftar pada 
lembaga amil zakat Nurul 
Hayat Surabaya sebanyak 57 
responden. 

2) Sampel yang digunakan dalam 
penelitian terdahulu yaitu 
konsumen produk Himalaya 
Herbal sebanyak 100 
responden. 

3) Penelitian sekarang 
menggunakan analisis data 
regeresi linear berganda. 

4) Penelitian terdahulu 
menggunakan analisis data 
path. 

Persamaan:  
1) Menggunakan Variabel 

Independen salah satunya 
yaitu Emotional Branding, dan 
variabal dependen 
menggunakan loyalitas 
konsumen/pelanggan. 

2) Jenis penelitian kuantitatif. 



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

44 

 

 

 

No. Penulis dan Judul Hasil Penelitian Perbedaan dan Persamaan 

4. Annisa Nur Azizah, 
2016, Analisis Pengaruh 
Experiental Marketing, 
Emotional Branding, dan 
Service Quality 
Terhadap Kepuasan 
Konsumen (Studi kasus 
pada konsumen IKEA 
Alam Sutra) 

Hasil dari penelitian terdahulu 
menunjukkan bahwa secara 
parsial Emotional Branding dan 
Service Quality berpengaruh 
signifikan terhadap kepuasan 
konsumen. Sedangkan 
experiential marketing tidak 
berpengaruh terhadap kepuasan 
konsumen. Secara simultan 
terbukti bahwa experiential 
marketing, emotional branding, 
dan service quality berpengaruh 
secara signifikan terhadap 
kepuasan konsumen. 

Perbedaan:  
1) Penelitian sekarang membahas 

mengenai strategi emotional 
branding pada lembaga amil 
zakat Nurul Hayat Surabaya. 

2) Penelitian terdahulu 
membahas mengenai strategi 
emotional branding pada 
IKEA Alam Sutra. 

3) Sampel yang digunakan dalam 
penelitian sekarang yaitu 
muzakki yang terdaftar pada 
lembaga amil zakat Nurul 
Hayat Surabaya sebanyak 57 
responden. 

4) Sampel yang digunakan dalam 
penelitian terdahulu yaitu 
konsumen IKEA Alam Sutera 
sebanyak 100 responden. 

Persamaan:  
1) Menggunakan Variabel 

Independen salah satunya 
yaitu Emotional Branding, dan 
variabal dependen 
menggunakan loyalitas 
konsumen/pelanggan. 

2) Jenis penelitian kuantitatif. 
3) Teknik analisis data yang 

digunakan yaitu analisis data 
regersi linear berganda. 
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No. Penulis dan Judul Hasil Penelitian Perbedaan dan Persamaan 

5. Lita Erpina Br Regar, 
2018, Hubungan Antara 
Emotional Branding 
Dengan Pengambilan 
Keputusan Membeli 
Produk Telkomsel 

Hasil dari penelitian terdahulu 
menunjukkan bahwa terdapat 
hubungan yang positif antara 
emotional branding dengan 
pengambilan keputusan membeli 

Perbedaan:  
1) Penelitian sekarang membahas 

mengenai strategi emotional 
branding pada lembaga amil 
zakat Nurul Hayat Surabaya. 

2) Penelitian terdahulu 
membahas mengenai strategi 
emotional branding pada 
pengambilan keputusan 
membeli produk Telkomsel. 

3) Sampel yang digunakan dalam 
penelitian sekarang yaitu 
muzakki yang terdaftar pada 
lembaga amil zakat Nurul 
Hayat Surabaya sebanyak 57 
responden. 

4) Sampel yang digunakan dalam 
penelitian terdahulu yaitu 
mahasiswa Universitas Setia 
Budi Surakarta sebanyak 98 
responden. 

5) Teknik analisis data yang 
digunakan dalam penelitian 
sekarang menggunakan 
analisis data regresi linear 
berganda. 

6) Teknik analisis data yang 
digunakan dalam penelitian 
terdahulu menggunakan 
analisis data korelasi product 
moment dari pearson. 
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Persamaan:  
1) Menggunakan Variabel 

Independen salah satunya 
yaitu Emotional Branding . 

2) Jenis penelitian kuantitatif. 
No. Penulis dan Judul Hasil Penelitian Perbedaan dan Persamaan 

6. Mirza dan Anglina 
Febrina, 2016, 
Hubungan Antara 
Emotional Branding 
dengan Loyalitas Merek 
Pada Konsumen Kartu 
Seluler XL 

Hasil dari penelitian terdahulu 
menunjukkan bahwa terdapat 
hubungan yang signifikan antara 
emotional branding dan loyalitas 
merek pada konsumen kartu 
seluler XL. 

Perbedaan:  
1) Penelitian sekarang membahas 

mengenai strategi emotional 
branding pada lembaga amil 
zakat Nurul Hayat Surabaya. 

2) Penelitian terdahulu 
membahas mengenai strategi 
emotional branding terhadap 
loyalitas merek pada 
konsumen kartu seluler XL. 

3) Sampel yang digunakan dalam 
penelitian sekarang yaitu 
muzakki yang terdaftar pada 
lembaga amil zakat Nurul 
Hayat Surabaya sebanyak 57 
responden. 

4) Sampel yang digunakan dalam 
penelitian terdahulu yaitu 
konsumen kartu XL di kota 
Banda Aceh yang berumur 13-
30 tahun sebanyak 271 
responden. 

5) Teknik analisis data yang 
digunakan dalam penelitian 
sekarang menggunakan 
analisis data regresi linear 
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berganda. 
6) Teknik analisis data yang 

digunakan dalam penelitian 
terdahulu menggunakan 
analisis data korelasi pearson. 

Persamaan:  
1) Menggunakan Variabel 

Independen salah satunya 
yaitu Emotional Branding  

2) Jenis penelitian kuantitatif. 
No. Penulis dan Judul Hasil Penelitian Perbedaan dan Persamaan 

7. Gunung Setiadi, 
Handoyo Djoko W dan 
Ngatno, 2015, Pengaruh 
Emotional Branding, 
Nilai Pelanggan dan 
Citra Merek Terhadap 
Loyalitas Pelanggan 
Melalui Kepuasan 
Pelanggan J.CO Java 
Mall Semarang 

Hasil dari penelitian terdahulu 
menunjukkan bahwa emotional 
branding, nilai pelanggan dan 
citra merek secara bersama-sama 
(simultan) maupun secara parsial 
mempengaruhi variabel dependen 
yaitu kepuasan pelanggan dan 
loyalitas pelanggan. 

Perbedaan:  
1) Penelitian sekarang membahas 

mengenai strategi emotional 
branding pada lembaga amil 
zakat Nurul Hayat Surabaya. 

2) Penelitian terdahulu 
membahas mengenai strategi 
emotional branding terhadap 
kepuasan pelanggan J.CO Java 
Mall Semarang. 

3) Sampel yang digunakan dalam 
penelitian sekarang yaitu 
muzakki yang terdaftar pada 
lembaga amil zakat Nurul 
Hayat Surabaya sebanyak 57 
responden. 

4) Sampel yang digunakan dalam 
penelitian terdahulu yaitu 
pelanggan J.CO Java Mall 
Semarang sebanyak 100 
responden. 
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5) Teknik analisis data yang 
digunakan dalam penelitian 
sekarang menggunakan 
analisis data regresi linear 
berganda. 

6) Teknik analisis data yang 
digunakan dalam penelitian 
terdahulu menggunakan 
analisis data regresi linear 
sederhana dan berganda. 

Persamaan:  
1) Menggunakan Variabel 

Independen salah satunya 
yaitu Emotional Branding. 

2) Jenis penelitian kuantitatif. 
No. Penulis dan Judul Hasil Penelitian Perbedaan dan Persamaan 

8. Elen Rido dan Sutrisno 
Wibowo, 2016, 
Pengaruh Experiential 
Marketing, Emotional 
Branding, dan Citra 
Merek Terhadap 
Loyalitas Merek (Survei 
konsumen operator 
Simpati di Yogyakarta) 

Hasil dari penelitian terdahulu 
menunjukkan bahwa variabel 
experiential marketing, emotional 
branding, citra merek 
berpengaruh secara simultan 
terhadap loyalitas merek Simpati 
di Yogyakarta. 

Perbedaan:  
1) Sampel yang digunakan dalam 

penelitian sekarang yaitu 
muzakki yang terdaftar pada 
lembaga amil zakat Nurul 
Hayat Surabaya sebanyak 57 
responden. 

2) Sampel yang digunakan dalam 
penelitian terdahulu yaitu 
pengguna provider Simpata 
yang ada di Yogyakarta 
sebanyak 75 Responden. 

3) Teknik analisis data yang 
digunakan dalam penelitian 
sekarang menggunakan 
analisis data regresi linear 
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berganda. 
4) Teknik analisis data yang 

digunakan dalam penelitian 
terdahulu menggunakan 
analisis data uji T. 

Persamaan:  
1) Menggunakan Variabel 

Independen salah satunya 
yaitu Emotional Branding . 

2) Jenis penelitian kuantitatif. 
No. Penulis dan Judul Hasil Penelitian Perbedaan dan Persamaan 

9. Rode Sola Asi, 2010, 
Pengaruh Emotional 
Branding Terhadap 
Kepercayaan dan 
Pengaruhnya Terhadap 
Sikap Pengambilan 
Keputusan Pemakaian 
Jasa Kesehatan Oleh 
Komunitas Diabetes RS. 
Telogorejo 

Hasil dari penelitian terdahulu 
menunjukkan bahwa emotional 
berpengaruh secara positif 
terhadap pengambilan keputusan 
pemakaian jasa kesehatan oleh 
komunitas diabetes RS. 
Telogorejo 

Perbedaan:  
1) Penelitian sekarang membahas 

mengenai strategi emotional 
branding pada lembaga amil 
zakat Nurul Hayat Surabaya. 

2) Penelitian terdahulu 
membahas mengenai strategi 
emotional branding terhadap 
pengambilan keputusan pada 
pemakaian jasa kesehatan oleh 
komunitas diabetes RS. 
Telogorejo. 

3) Sampel yang digunakan dalam 
penelitian sekarang yaitu 
muzakki yang terdaftar pada 
lembaga amil zakat Nurul 
Hayat Surabaya sebanyak 57 
responden. 

4) Sampel yang digunakan dalam 
penelitian terdahulu yaitu 
komunitas diabetes RS. 
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Telogorejo sebanyak 50 
Responden. 

5) Teknik analisis data yang 
digunakan dalam penelitian 
sekarang menggunakan 
analisis data regresi linear 
berganda. 

6) Teknik analisis data yang 
digunakan dalam penelitian 
terdahulu menggunakan 
analisis data regresi linear 
sederhana. 

Persamaan:  
1) Menggunakan Variabel 

Independen salah satunya 
yaitu Emotional Branding.  

2) Jenis penelitian kuantitatif. 
No. Penulis dan Judul Hasil Penelitian Perbedaan dan Persamaan 

10. Ria Devina, Fransisca 
Andreani,2015, Analisa 
Pengembangan Strategi 
Emotional Branding 
Dalam Membangun 
Loyalitas Konsumen 
Garuda Indonesia 
Airlines. 

Hasil dari penelitian terdahulu 
menunjukkan bahwa emotional 
berpengaruh secara positif dalam 
membangun loyalitas konsumen 
Garuda Indonesia Airlines. 

Perbedaan:  
1) Penelitian sekarang membahas 

mengenai strategi emotional 
branding terhadap loyalitas 
konsumen lembaga amil zakat 
Nurul Hayat. 

2) Penelitian terdahulu 
membahas mengenai analisa 
pengembangan strategi 
emotional branding dalam 
membangun loyalitas 
konsumen.  

Persamaan:  
Membahas mengenai Emotional 
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C. Kerangka Konseptual 

Topik yang dibahas dalam penelitian ini adalah Pengaruh 

Emotional Branding terhadap Loyalitas Muzakki pada lembaga 

amil zakat Nurul Hayat Surabaya. 

Gambar 2.1 

Kerangka Konseptual 

 

Gambar 2.1 Kerangka Konseptual 

   : Pengaruh Secara Parsial 

D. Hipotesis 

Dari pembahasan landasan teori serta kerangka konseptual diatas, 

maka hipotesis pada penelitian ini dapat dirumuskan sebagai berikut : 

H0 : Hubungan tidak berpengaruh terhadap loyalitas muzakki pada 

lembaga amil zakat Nurul Hayat Surabaya 

H1 : Hubungan berpengaruh positif terhadap loyalitas muzakki pada 

lembaga amil zakat Nurul Hayat Surabaya 

H0 : Pengalaman panca indera tidak berpengaruh terhadap loyalitas 

muzakki pada lembaga amil zakat Nurul Hayat Surabaya 
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H2 : Pengalaman panca indera berpengaruh positif terhadap loyalitas 

muzakki pada lembaga amil zakat Nurul Hayat Surabaya 

H0 : Imajinasi tidak berpengaruh terhadap loyalitas muzakki pada 

lembaga amil zakat Nurul Hayat Surabaya 

H3 : Imajinasi berpengaruh  Positif terhadap loyalitas muzakki pada 

lembaga amil zakat Nurul Hayat Surabaya. 

H0 : Emotional Branding yang meliputi Hubungan, Pengalaman panca 

indera, dan Imajinasi secara simultan tidak berpengaruh terhadap loyiltas 

muzakki pada lembaga amil zakat Nurul Hayat Surabaya. 

H4 : Emotional Branding yang meliputi Hubungan, Pengalaman panca 

indera, dan Imajinasi secara simultan berpengaruh positif terhadap 

loyalitas muzakki pada lembaga amil zakat Nurul Hayat Surabaya. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

A. Jenis Penelitian 

Dalam penelitian ini menggunakan jenis penelitian lapangan (field 

research) yaitu penelitian yang dilakukan dengan pengamatan langsung 

terhadap objek yang diteliti untuk memperoleh data yang relevan.43 

Penelitian yang berjudul “ Pengaruh Emotional Branding Terhadap 

Loyalitas Muzakki pada Lembaga Amil Zakat Nurul Surabaya”  

menggunakan jenis penelitian kuantitatif dari hasil jawaban responden 

akan dianalisis menggunakan alat uji statistic untuk melihat pengaruh 

variabel independen terhadap variabel dependen berdasarkan data yang 

ada, disertai dengan suatu analisa atau gambaran mengenai situasi dan 

kejadian.44 

Penelitian ini bertujuan untuk memberikan penjelasan mengenai 

kesesuaian korelasi antara variabel emotional branding terhadap loyalitas 

muzakki pada lembaga amil zakat Nurul Hayat Surabaya. Dalam 

penelitian ini teknik pengumpulan data yang digunakan yaitu dengan 

media kuesioner dan observasi dalam mendapatkan informasi yang 

dibutuhkan. 

B. Waktu dan Tempat Penelitian 

                                                             
43 Sugiyono, “Metode Penelitian Bisnis”, (Bandung: Alfabeta, 2010), hlm.17 
44 Sugiyono, “Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, dan R&D”, (Bandung: Alfabeta, 2007) 
hlm.7 
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Penelitian ini dilakukan pada bulan september sampai desmber  

2020. Tempat pelaksanaan penelitian ini dilakukan di lembaga amil 
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zakat Nurul Hayat Surabaya, yang beralamatkan di Perum IKIP 

Gunung Anyar B-48, Surabaya. 

C. Populasi dan Sampel Penelitian 

1. Populasi 

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek atau 

subjek yang memiliki karakteristik tertentu dan memiliki kesempatan 

yang sama untuk dipilih menjadi anggota sampel.45 Dalam penelitian 

ini yang menjadi populasi adalah 101 muzakki yang terdata oleh 

lembaga amil zakat Nurul Hayat Surabaya pada tahun 2019. 

2. Sampel 

Sugiyono berpendapat bahwa sampel merupakan bagian dari 

jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi. Dalam penelitian 

ini digunakan teknik probability sampling (teknik pengambilan sampel 

yang memberi kesempatan sama bagi setiap anggota populasi untuk 

dipilih menjadi sampel). Kemudian cara penarikan sampel yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah metode simple random sampling 

(dilakukan secara acak tanpa memperhatikan strata yang ada dalam 

populasi).46 

                                                             
45 Husein Umar, “Metode Penelitian untuk Skripsi dan Tesis Bisnis”, (Jakarta: Raja Grafindo 
Persada, 1999), hlm. 77 
46 Sugiyono, “Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, dan R&D” (Bandung: Alfabeta, 2016), 
hlm. 81 
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Data yang didapat dari lembaga amil zakat Nurul Hayat Surabaya 

sebanyakj 101 muzakki. Pengambilan sampel diperoleh berdasarkan 

rumus slovin:47 

n = 
�

����� 

keterangan:  

n = ukuran sampel 

N  = ukuran populasi 

e  = kelonggaran ketidaktelitian karena kesalahan pengambilan 

sampel yang dapat ditolerir (10%) 

n = 
���

��(���			��%�) 

n = 
���

��(���			�.�%�) 

n = 
���

.��  

n = 50.24 

Untuk memudahkan dalam pengolahan data maka jumlah sampel 

dibulatkan dari 50, 24 menjadi 50 sampel. 

D. Variabel Penelitian 

Dalam penelitian ini terdapat dua variabel yaitu variabel Independen 

(X) dan variabel Dependen (Y). 

1. Variabel Independen 

                                                             
47 Muhammad, “Metodologi Penelitian Ekonomi Islam: Pendekatan Kuantitatif”, (Jakarta: Raja 
Grafindo Persada, 2008), hlm.180 
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Variabel independen disebut juga sebagai variabel bebas, 

merupakan variabel yang mempengaruhi atau yang menjadi sebab 

perubahannya atau timbulnya variabel dependen (terikat).48 Variabel 

bebas dalam penelitian ini merupakan bagian dari emotional branding 

yaitu: 

a. Hubungan (X1) 

b. Pengalaman Panca Indera (X2) 

c. Imajinasi (X3) 

2. Variabel Dependen 

Variabel dependen disebut juga variabel terikat, merupakan 

variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi akibat, karena adanya 

variabel bebas. Variabel ini sering disebut sebagai variabel output, 

kriteria, dan konsekuen.49 Variabel, terikat dalam penelitian ini adalah 

loyalitas muzakki pada lembaga amil zakat Nurul Hayat Surabaya (Y). 

E. Definisi Operasional 

Tabel 3.1 Definisi Operasional 

 No. Variabel Indikator 

1. Hubungan (X1), menurut Marc 

Gobe hubungan merupakan 

kondisi dimana perusahaan 

menunjukkan rasa hormat 

- Keakraban 

- Menjaga muzakki agar 

tidak berpindah ke 

lembaga lain 

                                                             
48 Sugiyono, “Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, dan R&D” (Bandung: Alfabeta, 2016), 
hlm. 39 
49 Ibid, hlm. 39 
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kepada konsumen dengan 

memberikan pengalaman 

emosional yang diharapkan 

oleh konsumen.50 

- pelayanan dengan 

penuh ketulusan 

2. Pengalaman Panca Indera 

(X2), menurut Marc Gobe 

pengalaman panca indera 

merupakan alat yang 

digunakan oleh konsumen 

untuk mengeksplorasi suatu 

merek lebih mendalam untuk 

mendapatkan pengalaman 

emosional yang dihadirkan 

oleh perusahaan.51 

- Musik yang membawa 

suasana 

- Warna yang 

menghipnotis 

- Rasa yang 

menggiurkan 

- Bentuk yang 

menyentuh 

- Aroma yang menggoda 

3. Imajinasi (X3), menurut Marc 

Gobe imajinasi merupakan hal 

yang diharapkan oleh 

konsumen terhadap suatu 

merek. Imajinasi juga urat 

darah perusahaan untuk 

- Membangun kekuatan 

branding 

- Kepribadian merek 

yang tak terlupakan 

- Menghadirkan merek 

dengan kehadiran 

                                                             
50 Marc Gobe, “Emotional Branding: paradigma baru untuk menghubungkan merek dengan 

pelanggan”, (Jakarta; Erlangga, 2005), hlm.36 
51 Ibid, hlm. 36 
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membuka diri terhadap ide-ide 

yang proaktif dan inovatif.52 

- Kemasan emosional 

4. Loyalitas Muzakki (Y), 

menurut Kotler dan Keller  

loyalitas didefinisikan sebagai 

komitmen yang dipaegang kuat 

untuk membeli atau 

berlangganan lagi produk atau 

jasa tertentu di masa depan.53 

Maka dapat disimpulkan 

bahwa loyalitas muzakki 

merupakan kondisi dimana 

seorang muzakki 

mempergunakan jasa suatu 

layanan dari lembaga amil 

zakat tertentu dengan konsisten 

dan berkelanjutan. 

- Niat untuk menunaikan 

kewajiban berzakat 

kembali. 

- Niat untuk 

merekomendasikan. 

- Tidak berpaling ke 

lembaga amil zakat 

lain. 

- Menggunakan 

program-program lain 

dari lembaga. 

Sumber: diolah 2020 

F. Uji Validitas dan Reliabilitas 

1. Uji Validitas 

Uji validitas merupakan kecermatan atau ketepatan suatu instrumen 

dalam mengukur apa yang ingin diukur. Instrumen dapat dikatakan 
                                                             
52 Ibid, hlm. 36 
53

 Anang Firmansyah, “Pemasaran Produk dan Merek (Planning dan Strategy)”, (Pasuruan: CV 
Penerbit Qiara Media: 2019), hlm. 46 
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valid apabila mengungkapkan data variabel yang diteliti secara tepat.54 

Hasil penelitian yang valid apabila terdapat kesamaan antara data yang 

terkumpul dengan data yang sesungguhnya terjadi pada objek yang 

diteliti. 

Dalam penelitian ini korelasi product moment digunakan untuk 

menghitung validitas tiap item instrument. Hal ini akan diketahui sah 

atau tidaknya suatu kuesioner dengan rumus sebagai berikut:55 

  R = 
�(∑	�)�(∑	)(∑�)

�{(�∑	��(∑	�)}{�∑���(∑�)�} 

Keterangan: 

R : Koefisien korelasi 

N : Jumlah sampel 

X : Variabel bebas 

Y : Variabel terikat 

 

2. Uji Reliabilitas 

Uji Realiabilitas merupakan tingkat konsistensi hasil suatu 

instrumen yang dicapai oleh sebuah alat ukur, meskipun dipakai secara 

berulang-ulang pada subjek yang sama atau berbeda. Dengan demikian 

suatu instrumen dikatakan reliabel jika mampu mengukur sesuatu 

dengan hasil yang konsisten.56 Realiabilitas digunakan untuk 

                                                             
54 Dwi Priyatno, “Mandiri Belajar SPSS”, (Yogyakarta: Mediakom, 2008), hlm. 16 
55 Nanang Martono, “Statistik Sosial Teori dan Aplikasi Program SPSS”, (Yogyakarta: Gava 
Media, 2010), hlm.243 
56 Imam Ghozali, “Aplikasi Analisis Multivariance Dengan Program IBM SPSS 19”, (Semarang: 
Badan Penerbit Universitas Diponegoro, 2011), hlm. 47 
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mengetahui konsistensi alat ukur, apakah alat pengukur yang 

digunakan dapat diandalkan dan tetap konsisten jika pengukuran 

tersebut diulang. Pengujian reliabilitas terhadap seluruh item atau 

pertanyaan pada penelitian ini akan menggunakan metode Alpha 

(Cronbach’s) yaitu:57 

��� = � �
���� [1 −

∑���
���

] 

Keterangan: 

r11 = Reliabilitas instrumen 

k = Banyaknya butir pertanyaan 

∑� 
  = Jumlah varian butir 

��
 = Varian total 

 

G. Data dan Sumber Data 

Terdapat dua macam data dan sumber data dalam penelitian ini, yakni: 

1. Data Primer 

Data primer didapatkan dari sumber utama dalam suatu penelitian 

yaitu objek penelitian. Data primer merupakan data yang 

didapatkan oleh peneliti secara langsung dari sumber utamanya 

yaitu dengan melalui proses wawancara, observasi dan 

menyebarkan kuesioner kepada muzakki yang terdaftar pada 

lembaga amil zakat Nurul Hayat Surabaya. Data yang didapat 

                                                             
57 Dwi Priyatno, “Mandiri Belajar SPSS”, (Yogyakarta: Mediakom, 2008), hlm. 25 
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tersebut berupa jawaban atas setiap pernyataan yang telah 

dikaitkan dengan rumusan masalah dalam penelitian. 

2. Data Sekunder 

Data yang didapatkan dari sumber yang telah tersedia 

dengan cara pengambilan data tidak langsung pada objek 

penelitian. Dalam hal ini penelitian hanya mengumpulkan data-

data yang telah diperoleh dari beberapa literatur yang tersedia dan 

yang berkaitan dengan penelitian yang dilakukan. 

 

H. Teknik Pengumpulan Data 

Dalam penelitian ini teknik pengumpulan data yang digunakan adalah 

sebagai berikut: 

a. Observasi 

Dalam penelitian ini dilakukan metode observasi untuk 

pengumpulan data. Observasi yang dilakukan yaitu dengan cara 

mengamati secara langsung kondisi lembaga amil zakat Nurul Hayat 

Surabaya. 

b. Kuesioner atau Angket 

Kuesioner merupakan teknik dalam pengumpulan data dengan 

memberikan daftar pertanyaan atau penyataan tertulis kepada responden 

dengan harapan responden memberi jawaban atas daftar petanyaan atau 
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pernyataan tersebut.58 Pada penelitian ini tahap pengumpulan data dengan 

menggunakan kuesioner dilakukan secara online melalui laman web 

google form yang dibuat oleh penulis kemudian dibagikan kepada 50 

responden. Dalam penelitian ini menggunakan Skala Likert untuk 

mengukur jawaban responden, maka variabel yang akan diukur dijabarkan 

menjadi indikator variabel. Kemudian indikator tersebut dijadikan sebagai 

titik tolak untuk menyusun item-item instrumen yang berupa petanyaan 

atau pernyataan. Pengukuran menggunakan skala likert mempunyai 

tingkatan sebagat berikut:59 

 

Tabel 3.2 

Tingkatan Skala Likert 

 

Simbol Alternatif Jawaban Nilai 

SS Sangat Setuju 5 

S Setuju 4 

N Netral 3 

TS Tidak Setuju 2 

STS Sangat Tidak Setuju 1 

Sumber: Sugiyono, 2016: 94 

c. Wawancara  

                                                             
58 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, dan R&D, (Bandung: Alfabeta, 2016), hlm. 
142. 
59 Ibid, hlm. 93 
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Wawancara adalah teknik untuk mengumpulkan data yang 

akurat dalam metode menggunakan pertanyaan secara lisan dan bertatap 

muka langsung kepada subjek penelitian.60 Dalam penelitian ini 

wawancara yaitu komunikasi langsung kepada pihak yang dianggap 

penting yaitu pihak lembaga Nurul Hayat Surabaya dan muzakki lembaga 

amil zakat Nurul Hayat Surabaya. Sehingga diharapkan akan memperoleh 

data yang akurat. 

I. Teknik Analisis Data 

Untuk menguji hipotesis dalam penelitian ini menggunakan teknik 

analisis regresi berganda dikarenakan variabel bebas (independen) yang 

digunakan lebih dari satu yang mempengaruhi satu variabel terikat 

(dependen). Tahapan dalam teknis analisis data sebagai berikut: 

1. Uji Asumsi Dasar 

Untuk menghasilkan data yang valid maka terdapat beberapa asumsi 

yang harus dipenuhi dalam analisis regresi. Pengujian asumsi klasik 

meliputi: 

a. Uji Normalitas 

Untuk mengetahui bahwa populasi data terdistribusi secara 

normal atau tidak maka digunakan uji normalitas. Uji normalitas perlu 

dilakukan terlebih dahulu sebelum data variabel akan dianalisis, syarat 

pada uji normalitas yaitu data harus berdistribusi normal. Untuk 

menguji kenormalan suatu data tiap-tiap variabel dalam penelitian ini 

                                                             
60 Muhammad, Metodologi Penelitian Ekonomi Islam: Pendekatan Kuantitatif, (Jakarta: Raja 
Grafindo Persada, 2008), hlm. 151. 
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digunakan uji One Sample Kolmogorov Smirnov dengan 

menggunakan taraf signifikansi 0,05. Adapun data dinyatakan 

berdistribusi normal jika signifikansi lebih besar dari 5% atau 0,05.61  

b. Uji Heteroskedastisitas 

Untuk mengetahui bahwa dalam model regresi terjadi 

ketidaksamaan varian dari residual satu pengamatan ke pengamatan 

yang lain maka digunakanlah uji heteroskedastisitas.62 Model regresi 

yang baik seharusnya tidak terjadi heteroskedastisitas.  

c. Uji Multikolinearitas 

Untuk mengetahui bahwa dalam model regresi ditemukan ada 

hubungan linear antar variabel bebas maka perlu dilakukan uji 

multikolinearitas. Model regresi yang baik seharusnya tidak terdapat 

multikolinearitas. Santoso berpendapat bahwa pada umumnya jika 

VIF lebih besar dari 5, maka variabel tersebut mempunyai persoalan 

multikolinearitas dengan variabel bebas lainnya.63 

2. Uji regresi linier berganda 

Untuk menghitung besarnya pengaruh dua atau lebih variabel 

bebas (independen) terhadap satu variabel terikat (dependen) maka 

digunakanlah uji regresi linear berganda. Persamaan regresi linier 

berganda yang digunakan, sebagai berikut:64 

                                                             
61 Duwi Priyatno, Mandiri Belajar SPSS, (Yogyakarta: Mediakom, 2009), hlm. 28. 
62 Ibid, hlm. 41 
63 Duwi Priyatno, Mandiri Belajar SPSS, (Yogyakarta: Mediakom, 2009), hlm. 39.  
64 Abdul Muhid, Analisis Statistik 5 Langkah Praktis Analisis Statistik dengan SPSS for Windows, 
(Sidoarjo: Zifatama Publishing, 2012), hlm. 133. 
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Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 

Keterangan: 

Y  = Loyalitas muzakki 

a = Konstanta  

b1 = Koefisien regresi hubungan 

b2  = Koefisien regresi pengalaman panca indera 

b3 = Koefisien regresi imajinasi 

X1 = Hubungan 

X2 = Pengalaman panca indera 

X3 = Imajinasi 

3. Uji hipotesis (uji t) 

Untuk hipotetis maka pengujian dilakukan dengan 

menggunakan: 

1) Uji Parsial (Uji T) 

Uji t (uji parsial) dilakukan untuk melihat pengaruh secara 

parsial masing-masing variabel bebas terhadap variabel terikat. 

Pengujian hipotesis yang digunakan dalam uji parsial adalah 

1) H0     : Variabel hubungan tidak berpengaruh terhadap loyalitas 

muzakki pada lembaga amil zakat Nurul Hayat Surabaya 

H1   : Variabel hubungan berpengaruh positif terhadap loyalitas 

muzakki pada lembaga amil zakat Nurul Hayat Surabaya 

2) H0   : Variabel pengalaman panca indera tidak berpengaruh 

terhadap loyalitas muzakki pada lembaga amil zakat Nurul Hayat 
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H2   : Variabel pengalaman panca indera berpengaruh positif 

terhadap loyalitas muzakki pada lembaga amil zakat Nurul Hayat 

Surabaya 

3) H0   : Variabel imajinasi tidak berpengaruh terhadap loyalitas 

muzakki pada lembaga amil zakat Nurul Hayat Surabaya 

H3   : Variabel imajinasi berpengaruh positif terhadap loyalitas 

muzakki pada lembaga amil zakat Nurul Hayat Surabaya 

Tingkat signifikansi menggunakan α = 5% (signifikansi 5% atau 

0,05), kemudian kriteria pengujian sebagai berikut:65 

- H0 diterima dan H1 ditolak, apabila thitung < ttabel  

- H0 ditolak dan H1 diterima, apabila thitung > ttabel  

2) Uji Simultan (Uji F) 

Untuk melihat apakah pengaruh variabel independen yaitu 

hubungan, pengalaman panca indera, dan imajinasi (X1, X2, X3) 

memiliki pengaruh secara simultan terhadap variabel dependen (Y) 

yaitu loyalitas muzakki pada lembaga amil zakat Nurul Hayat 

Surabaya maka dilakukanlah uji simultan. Maka pengujian hipotesis 

statistik yang digunakan dalam uji secara simultan adalah sebagai 

berikut: 

a) H0 : "1, "2, "3 = 0, artinya variabel independen (hubungan, 

pengalaman panca indera, dan imajinasi) tidak memiliki 

                                                             
65 Duwi Priyatno, Mandiri Belajar SPSS, (Yogyakarta: Mediakom, 2009), hlm. 85. 
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pengaruh secara simultan terhadap variabel dependen (loyalitas 

muzakki pada lembaga amil zakat Nurul Hayat Surabaya). 

b) H1 : "1, "2, "3 ≠ 0 artinya variabel independen (hubungan, 

pengalaman panca indera, dan imajinasi) mempunyai pengaruh 

secara simultan terhadap variabel dependen (loyalitas muzakki 

pada lembaga amil zakat Nurul Hayat Surabaya). 

Tingkat signifikansi yang digunakan adalah α = 5% (signifikansi 5% 

atau 0,05), kemudian kriteria pengujian sebagai berikut:66 

- H0 diterima dan H1 ditolak, apabila Fhitung < Ftabel  

- H0 ditolak dan H1 diterima, apabila Fhitung > Ftabel 

 

                                                             
66 Duwi Priyatno, Mandiri Belajar SPSS, (Yogyakarta: Mediakom, 2009), hlm. 82. 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN 

A. Deskripsi Objek Penelitian 

1. Sejarah Lembaga Amil Zakat Nurul Hayat Surabaya 

Lembaga Amil Zakat Nurul Hayat Surabaya dulunya merupakan 

sebuah Yayasan yang didirikan pada tahun 2001 dengan nama Yayasan 

Panti Asuhan (YPSA) Nurul Hayat. Sejak awal didirikannya yayasan 

Nurul Hayat telah menghimpun dana Zakat, Infak, Shadaqah serta 

penyaluran program CSR (Corporate Social Responsibilty) dari PT. 

FIRDHA PRIMA, perusahaan yang bergerak pada bidang jamu 

tradisional berlokasi di Surabaya. 67 

 Pemimpin perusahaan PT FIRDHA PRIMA yaitu Muhammad 

Molik menggagas program santunan kepada anak-anak yatim dan fakir 

miskin melalui profit yang didapatkan oleh bisnisnya disalurkan  

kepada YSPA (yayasan sosial panti asuhan) Nurul Hayat yang telah 

beliau dirikan. Terdapat dua sistem yang digunakan YSPA Nurul Hayat 

untuk memberikan bantuan kepada anak-anak yatim, yaitu Panti 

Asuhan dan sistem Beasiswa tahunan. 

Selain pemberian santunan dari dana CSR PT. FIRDA PRIMA 

pada tahun 2002 YSPA Nurul Hayat mendirikan unit usaha Aqiqah siap 

saji guna mendukung pelaksanaan programnya. Dengan didirikannya 

unit

                                                             
67 Dokumen Nurul Hayat Surabaya 
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 usaha Aqiqah Nurul Hayat dapat menjadi motor utama 

kemandirian Nurul Hayat. Kondisi keuangan yang dialami YSPA Nurul 

Hayat sejak adanya unit usaha Aqiqah Nurul Hayat menjadi sangat 

baik.  

 Pada 02 September 2003, Yayasan Sosial Panti Asuhan (YSPA) 

Nurul Hayat berganti nama menjadi “Yayasan Nurul Hayat” untuk 

mendukung misi program sosial tersebut. Dengan bergantinya nama 

tersebut Yayasan Nurul Hayat mulai mempeluas bidangnya pada 

layanan sosial dan dakwah. Program-program yang dilakukan adalah 

pendidikan anak yatim, pemberian beasiswa tahfidz, memberikan 

modal usaha kepada dhuafa, mendirikan pesantren Islam dan penghafal 

Qur’an dibeberapa kota, memberikan insentif bulanan kepada pengajar 

Al-Qur’an, aksi tanggap bencana dan beberapa program kemanusiaan 

dan dakwah lainnya. 

 Menjadi lembaga milik ummat yang mandiri merupakan cita-cita 

dari lembaga amil zakat Nurul Hayat. “Lembaga Milik Ummat” dapat 

diartikan bahwa lembaga yang dipercaya oleh ummat untuk 

menyalurkan dana amanah ummat. Sedangkan “Lembaga Yang 

Mandiri” dapat diartikan bahwa semua biaya operasional yayasan 

berusaha dipenuhi secara mandiri dari usaha yayasan. 

2. Visi dan Misi Lembaga Amil Zakat Nurul Hayat Surabaya 

a. VISI 

Mengabdi pada Allah dengan membangun Ummat. 



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

72 

 

 

 

b. MISI 

Melaksanakan program-program dakwah, pemberdayaan 

ekonomi Dhuafa,pemberdayaan pendidikan Yatim-Dhuafa, dan 

pemberdayaan kesehatan. 

c. Motto 

Sejuk untuk semua 

 Tekad Nurul Hayat untuk selalu menghadirkan kesejukan 

bagi sekitarnya dimanapun Nurul Hayat berada dituangkan pada 

motto yayasan Nurul Hayat. Sejuk untuk semua merupakan 

narasi penegasan bahwa Nurul Hayat secara organisasi tidak 

memiliki keberpihakan dengan suatu paham atau golongan 

tertentu sehingga diharapkan Nurul Hayat dapat diterima dan 

memberi kemanfaatan untuk golongan manapun dan dimanapun. 

 Berdakwah keislaman menggunakan hikmah dan pekerjaan 

yang baik, serta tolong menolong dalam kebaikan merupakan 

misi qur’ani dari motto sejuk untuk semua sehingga dapat 

menjadi Rahmatan Lil’alamiin. 

d. Legalitas 

1) Keputusan Menteri Agama Nomor 244 tahun 2015 tentang 

pelantikan Nurul Hayat sebagai Lembaga Amil Zakat 

Nasional (LAZNAS) 

2) Surat Pendaftaran Nadzir Wakaf Produktif Nomor 3.3.00186 

tahun 2017 dari Badan Wakaf Indonesia (BWI) 
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3) Surat Tanda Pendaftaran Dinas Sosial Kota Surabaya Nomor: 

460/1539/436.15/2009 

4) Randown Rapat Luar Biasa Yayasan Nurul Hayat Surabaya 

Nomor: 117, tanggal 27 Februari 2012 

5) Ratifikasi Menteri Kehakiman Dan Hak Asasi Manusia 

Republik Indonesia tanggal 03 Oktober 2007 Nomor: C-

3242. HT. 01.02.TH 2007. Dan Indonesia pada tanggal 02-

02-2008 Nomor 1 dengan tambahan No.3/2008. 

3. Logo Lembaga Amil Zakat Nurul Hayat Surabaya68 

Logo Yayasan Nurul Hayat mengalami perubahan sebanyak lima 

kali sampai pada tahun 2016.  

 

 

Gambar 4.1 Logo Lembaga Amil Zakat Nurul Hayat Surabaya 

4. Sarana dan Prasarana Lembaga Amil Zakat Nurul Hayat Surabaya 

Kantor Lembaga Amil Zakat Nurul Hayat pusat memiliki desain 

yang dominan pada warna biru ditambah aksen warna abu-abu, warna 

tersebut merupakan warna yang dipakai untuk mewakili merek Nurul 

Hayat. Muzakki atau donatur dapat mengunjungi kantor pusat Nurul 

Hayat di Perum IKIP Gunung Anyar B-48 Surabaya. Pada area front 

office muzakki atau donatur akan dilayani oleh 5 customer service, 

                                                             
68

 Dokumen Nurul Hayat Surabaya 
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bangunan yang berdiri 3 lantai tersebut memiliki  luas yaitu 600m2, 

antara lain: 

a. Lantai satu : Terdapat Front Office, ruang ZIS dan KBIH, ruang 

tamu I,II, dan III, ruang ketua yayasan, ruang direktur program, 

ruang direktur eksekutif, ruang dana, ruang operasional, layanan 

sosial dan HRD, Humas, Quality Control, Media, PM, keuangan, 4 

kamar mandi dan dapur. 

b.  Lantai dua : Ruang meeting I, II dan III, mushollah, kelas I dan 

II untuk KEPQ (Kampus Entreprenuer Penghafal Qur’an), ruang 

server (Komputer), ruang dosen, studio foto dan 2 kamar mandi. 

c. Lantai tiga : Aula, VIP dan 2 kamar mandi.  

 

5. Komitmen Yayasan Nurul Hayat 

a. Mandiri 

Nurul Hayat memberikan gaji karyawan dari profit yang 

didapatkan dari unit usaha yang didirikan Nurul Hayat, sehingga 

amanah dana zakat dan sedekah semakin optimal untuk program 

pemberdayaan. 

b. Amanah 

Keuangan Nurul Hayat teraudit akuntan publik dengan nilai 

“Wajar Tanpa Pengecualian”. 

c. Profesional 
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1) Nurul Hayat telah menerapkan sistem manajemen mutu ISO 

9001 : 2008. 

2) Konsisten menerapkan budaya kerja 5R (Ringkas, Rapi, Resik, 

Rawat dan Rajin). 

3) Diakui sebagai yayasan beretos perusahaan daro Koran Jawa 

Pos. 

d. Memberdayakan 

Lebih dari 22 ribu orang tiap bulan menerima program 

kemanfaatan Nurul Hayat karena itu pula Nurul Hayat menerima 

berbagai apresiasi seperti Pro Poor Awards, penghargaan 

Lembaga Peduli Anak dari Kementrian PP dan PA, Panti Asuhan 

terbaik dan lain-lain. 

 

6. Penghargaan yang diterima oleh Lembaga Amil Zakat Nurul Hayat 

a. LAZNAS Terbaik Nasional oleh BAZNAS Awards pada tahun 

2018 

b. LAZNAS Terbaik Pertumbuhan Dana ZIS oleh BAZNAS Awards 

pada tahun 2017 

c. Lembaga Sosial Terbaik Nasional oleh Kementrian Sosial RI pada 

tahun 2014 

d. Lembaga Inspiratif Pemberdayaan Sosial oleh Kementrian Sosial 

RI pada tahun 2013 
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e. Juara 1 Lembaga Pengentas Kemiskinan oleh Pemerintah Provinsi 

Jawa Timur pada tahun 2010 

f. Pemrakarsa “Seribu Tuna Netra Mengaji” oleh Museum Rekor 

Dunia Indonesi (MURI) 

g. Panti Asuhan Berprestasi oleh Pemerintah Kota Madya Surabaya 

h. Lembaga Peduli Anak Yatim dan Dhuafa oleh Kementrian PP dan 

Perlindungan Anak 

i. Wajar Tanpa Pengecualian Hasil Audit Keuangan oleh Akuntan 

Publik 

j. Berstandard ISO 9001 : 2015 oleh British Certification 

International 

k. Juara 3 The Best Catering oleh Jawa Pos Culinary Awards pada 

tahun 2017 

l. Penghargaan Kemandirian gaji karyawan tidak mengambil dari 

sedekah donatur. 

 

7. Struktur Lembaga Amil Zakat Nurul Hayat
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Gambar 4.2 Struktur Lembaga Amil Zakat Nurul Hayat 
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8. Unit Bisnis Pendukung Kemandirian Lembaga Amil Zakat Nurul 

Hayat 

Adapun beberapa unit usaha yang dimiliki lembaga amil zakat Nurul 

Hayat Surabaya antara lain : 

a. PT. Nur Hamdalah Prima Biga (NH Prima Boga) 

1) Aqiqah Nurul Hayat 

2) Walimah Organizer 

b. PT. Nur Hamdalah Prima Wisata (NH Prima Wisata) 

1) NH Tour and Travel 

c. PT. Nur Hamdalah Prima Cipta (NH Prima Cipta) 

1) NH Property 

d. CV Nusa Hikmah 

1) Percetakan dan Industri Kreatif 

e. Koperasi 

1) Pilar Mandiri 

 

9. Program-program Lembaga Amil Zakat Nurul Hayat69 

a. Pendidikan 

1) KEPQ (Kampus Entreprenuership Penghafal Al-Quran) 

                                                             
69

 www.nurulhayat.org diakses pada 20 november 2020 
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Pendidikan kewirausahaan untuk mahasantri dari 

keluarga miskin dengan sistem boarding di yayasan Nurul 

Hayat Surabaya. 

2) SAYANG (Sahabat Yatim Cemerlang) 

Beasiswa pendidikan untuk anak-anak yatim. 

3) Pesantren Tahfidzul Qur’an Nurul Hayat 

Ada tujuh pesantren dengan ratusan santri dari 

keluarga miskin. 

4) SAS (Sekolah Anak Sholeh) 

Sekolah PAUD dan TK untuk anak-anak dari 

keluarga miskin. 

5) Genpres (Generasi Prestasi) 

Beasiswa untuk anak dari keluarga miskin. 

b. Kesehatan 

1) SAHABAT (Santunan Ibu Hamil dan Pengobatan) 

Nurul Hayat memberikan bantuan bagi para dhuafa 

yang membutuhkan bantuan pada saat proses perawatan 

sebelum dan saat melahirkan, bantuan tersebut berupa 

uang tunai. 

2) Praktis (Praktik Medis Sosial) 

Berupa pendirian klinik-klinik pengobatan gratis 

untuk warga miskin. terdapat 9 klinik yang tersebar di 

Surabaya, Sidoarjo dan Malang. 
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3) SIGAP (Aksi Tanggap Bencana) 

Program pemberian bantuan bagi korban bencana 

alam berupa bantuan bahan pangan, obat-obatan serta 

kebutuhan pokok lainnya. 

4) Layanan Ambulance 

c. Ekonomi 

1) PILAR MANDIRI (Penciptaan Lapangan Kerja Mandiri) 

Berupa bantuan modal usaha tanpa bunga dan 

pendampingan kewirausahaan bagi anggota binaan. 

2) IBUQU (Insentif Bulan Guru Al-Qur’an) 

Pemberian insentif dan pendamping usaha ekonomi 

kreatif bagi ribuan guru Al-Qur’an. 

3) TAFAQUR (Tanda Cinta Untuk Penghafal Al-Quran) 

Program bantuan uang tunai setiap bulan bagi 

orang-orang yang hafal Al-Quran 30 Juz pada kondisi 

ekonomi yang lemah dan pelajar atau mahasiswa yang 

memiliki komitmen untuk menghafal Al-Quran 30 juz 

dengan syarat pelajar atau mahasiswa tersebut minimal 

telah hafal 10 juz. 

d. Dakwah dan Layanan Masyarakat 

1) MATABACA (Majelis Taklim Abang Becak) 
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Program pendampingan dan pemberdayaan ribuan 

abang becak, pemulung dan pedagang kaki lima di 

Surabaya, Sidoarjo dan Tuban. 

2) Desa Madani 

Pembinaan desa tertinggal menjadi desa yang lebih 

berdaya melalui pendirian pusat dakwah dan program 

pemberdayaan ekonomi masyarakat. 

10. Karakteristik Sampel 

Penelitian yang dilakukan di Lembaga Amil Zakat Nurul Hayat 

Surabaya ini membahas tentang emotional branding yang meliputi 

hubungan, pengalaman panca indera, dan imajinasi terhadap 

loyalitas muzakki dengan jumlah populasi 101 muzakki.70 

Kemudian sampel pada penelitian ini berjumlah 50 responden. 

Metode yang digunakan dalam pengumpulan data dilakukan 

menggunakan angket atau kuesioner yang disebar kepada 50 

responden tersebut secara online melalui google form. Berdasarkan 

hasil penelitian yang telah dilakukan. Diperoleh data karakteristik 

responden sebagai berikut : 

a. Karaktertistik sampel berdasarkan jenis kelamin 

Berikut data yang diperoleh dari 50 responden berdasarakan 

frekuensi jenis kelamin muzakki Lembaga Amil Zakat Nurul 

Hayat Surabaya sebagai berikut : 

                                                             
70

 Sumber data dari lembaga amil zakat Nurul Hayat Surabaya tanggal 15 Mei 2020 
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Tabel 4.1 

Karakteristik Sampel Berdasarkan Jenis Kelamin 

No. Jenis Kelamin Jumlah Persentase 

(%) 

1. Laki-laki 24 48% 

2. Perempuan 26 52% 

 Jumlah 50 100% 

Sumber : Hasil data diolah melalui Microsoft Excel 2016 

Pada tabel 4.1 diatas dapat dilihat bahwa jumlah responden 

berdasarkan jenis kelamin terbanyak adalah perempuan yaitu 

sebanyak 26 atau sebesar 52^% sedangkan sisanya sebanyak 24 

orang atau sebesar 48% merupakan responden berjenis kelamin 

laki-laki. Sehingga dapat disimpulkan bahwa jumlah muzakki 

berjenis kelamin perempuan lebih banyak dibandingkan muzakki 

dengan jenis kelamin laki-laki. 

b. Karakteristik sampel berdasarkan usia 

Berikut ini adalah data dari 50 responden berdasarkan usia 

muzakki Lembaga Amil Zakat Nurul Hayat Surabaya. Terbagi 

menjadi 4 kategori, yaitu usia kurang dari 20 tahun, 20 sampai 35 

tahun, 36 sampai 55 tahun, dan lebih dari 55 tahun. 

Tabel 4.2 

Karakteristik Sampel Berdasarkan Usia 

No. Usia Jumlah Persentase 
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(%) 

1.  Kurang dari 20 tahun 0 0% 

2. 20-35 tahun 36 72% 

3. 36-55 tahun 13 26% 

4. Lebih dari 55 tahun 1 2% 

 Jumlah 50 100% 

Sumber : Hasil data diolah melalui Microsoft Excel 2016 

 Pada tabel 4.2 diatas dapat dilihat bahwa jumlah responden 

berdasarkan usia terbanyak adalah usia 20 sampai 35 tahun yaitu 

sebanyak 36 orang atau 72% kemudian disusul pada urutan kedua 

yaitu usia 36-55 tahun sebanyak 13 orang atau 26%. Pada urutan 

ketiga yaitu usia lebih dari 55 tahun sebanyak 1 orang atau 2%. 

Kemudian pada urutan terakhir yaitu usia dibawah 20 tahun tidak 

terdapat responden yang mengisi kuesioner penelitian ini atau 

sebanyak 0%. 

c. Karakteristik sampel berdasarkan pekerjaan 

Berikut ini adalah data mengenai pekerjaan muazakki 

Lembaga Amil Zakat Nurul Hayat Surabaya dengan jumlah 50 

responden. Terdapat 7 kategori jenis pekerjaan yang berbeda-beda 

antara lain : 

Tabel 4.3 

Karakteristik sampel berdasarkan pekerjaan 

No. Pekerjaan Jumlah Persentase 
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(%) 

1. Petani 0 0% 

2. Pedagang 2 4% 

3. Karyawan 28 56% 

4. Wiraswasta 12 24% 

5. PNS/POLRI/TNI 4 8% 

6. Pelajar/ Mahasiswa 0 0% 

7. Lainnya 4 8% 

 Jumlah 50 100% 

Sumber : Hasil data diolah melalui Microsoft Excel 2016 

 Pada tabel 4.3 diatas dapat dilihat bahwa jumlah responden 

berdasarkan pekerjaan terbanyak adalah pekerjaan karyawan yaitu 

sebanyak 28 orang atau 56% mayoritas responden yang menjawab 

pekerjaan karyawan berasal dari karyawan Nurul Hayat sendiri, 

kemudian disusul pada urutan kedua yaitu wiraswasta sebanyak 

12 orang atau 24%. Pada urutan ketiga yaitu pekerjaan 

PNS/POLRI/TNI dan Lainnya sebanyak 4 orang atau 8%. Pada 

masing-masing pekerjaan, pada pekerjaan lainnya responden 

mengisi ada yang beprofesi sebagai mubaligh, pensiunan, ibu 

rumah tangga, dan pegawai bank. Pada urutan keempat yaitu 

responden yang berprofesi sebagai pedagang sebanyak 2 orang 

atau 4%. Kemudian pada urutan terakhir responden yang 

berprofesi sebagai petani atau pelajar dan mahasiswa tidak 
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terdapat responden yang mengisi kuesioner penelitian ini atau 

sebanyak 0%. 

 

B. Analisis Data 

1. Hasil Uji Validitas 

Uji Validitas merupakan teknik yang digunakan untuk mengukur 

butir pernyataan kuesioner valid atau tidaknya dalam penelitian. 

Dengan ketentuan jika r hitung lebih besar ≥ dari r tabel maka 

dikatakan valid begitu sebaliknya jika r hitung lebih kecil ≤ dari r 

tabel dikatakan tidak valid dan harus dibuang dari pengolahan 

data.71 

Tabel 4.4 

Hasil Uji Validitas 

Variabel 
Item 

Pertanyaan 
rhitung rtabel Keterangan 

Hubungan (X1) Item 1 0,813 0,273 Valid 

Item 2 0,645 0,273 Valid 

Item 3 0,830 0,273 Valid 

Item 4 0,829 0,273 Valid 

Item 5 0,747 0,273 Valid 

Item 6 0,831 0,273 Valid 

Item 7 0,738 0,273 Valid 

                                                             
71 Dwi Priyatno, Mandiri Belajar SPSS, (Yogyakarta: Mediakom, 2008), hlm. 17-18 
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Pengalaman 

Panca indera 

(X2) 

Item 1 0,596 0,273 Valid 

Item 2 0,545 0,273 Valid 

Item 3 0,697 0,273 Valid 

Item 4 0,624 0,273 Valid 

Item 5 0,656 0,273 Valid 

Item 6 0,468 0,273 Valid 

Item 7 0,808 0,273 Valid 

Item 8 0,794 0,273 Valid 

 Item 9 0,676 0,273 Valid 

Item 10 0,616 0,273 Valid 

Item 11 0,339 0,273 Valid 

Imajinasi (X3) Item 1 0,842 0,273 Valid 

Item 2 0,681 0,273 Valid 

Item 3 0,734 0,273 Valid 

Item 4 0,781 0,273 Valid 

Item 5 0,807 0,273 Valid 

Item 6 0,638 0,273 Valid 

Item 7 0,868 0,273 Valid 

Item 8 0,867 0,273 Valid 

Item 9 0,700 0,273 Valid 

Item 10 0,781 0,273 Valid 

Loyalitas Item 1 0,854 0,273 Valid 
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Muzakki (Y) Item 2 0,777 0,273 Valid 

Item 3 0,816 0,273 Valid 

Item 4 0,884 0,273 Valid 

Item 5 0,688 0,273 Valid 

Item 6 0,872 0,273 Valid 

Item 7 0,742 0,273 Valid 

Item 8 0,838 0,273 Valid 

Item 9 0,759 0,273 Valid 

 Item 10 0,582 0,273 Valid 

 

 Dari tabel 4.4 hasil uji validitas diatas dapat diketahui 

bahwa terdapat item pertanyaan sebanyak 37 item yang telah 

dijawab oleh 50 responden mempunyai rhitung ≥ rtabel (0,273) dan 

bernilai positif. Maka dapat disimpulkan bahwa item pertanyaan 

pada tabel 4.4  valid. 

2. Hasil Uji Reliabilitas 

Menurut Uma Sekaran pengambilan keputusan untuk uji 

reliabilitas yaitu:72 

a. Cronbach Alpha < 0,6  = reliabilitas kurang baik 

b. Cronbach Alpha 0,7  = reliabilitas dapat diterima 

c. Cronbach Alpha 0,8  = reliabilitas baik 

                                                             
72 Dwi Priyatno, Mandiri Belajar SPSS, (Yogyakarta: Mediakom, 2008), hlm.26 



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

88 

 

 

 

Maka dari itu  dalam penelitian ini pengujian reliabilitas 

terhadap seluruh item atau pertanyaan dapat dikatakan reliabel 

jika hasil perhitungan Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,6 

Tabel 4.5 

Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan 

Loyalitas Muzakki (Y) 0,921 Reliabel 

Hubungan (X1) 0,884 Reliabel 

Pengalaman Panca 

Indera (X2) 

0,828 Reliabel 

Imajinasi (X3) 0,921 Reliabel 

Sumber : data diolah, 2020 

 Dari tabel 4.5 hasil uji reliabilitas diatas dapat diketahui 

bahwa masing-masing variabel memiliki Cronbach Alpha lebih 

besar dari 0,6. Maka dapat disimpulkan bahwa dari 50 responden 

yang telah menjawab angket pada penelitian ini meliputi 

hubungan, pengalaman panca indera, imajinasi, dan loyalitas 

muzakki bersifat reliabel. 

3. Hasil Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas 

Dalam penelitian ini digunakan uji One Sampel Kolmogorov 

Smirnov dengan menggunakan tarak signifikansi yaitu 0,5. Data 
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yang dinyatakan berdistribusi normal jika signifikansi lebih besar 

dari 5% atau 0,05.73 

Tebal 4.6 

Hasil Uji Normalitas 

One Sample Kolmogorov Smirnov Test 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 
Unstandardized 

Residual 

N 50 

Normal Parameters
a,b

 Mean .0000000 

Std. Deviation 2.59128337 

Most Extreme Differences Absolute .117 

Positive .077 

Negative -.117 

Test Statistic .117 

Asymp. Sig. (2-tailed) .084
c
 

a. Test distribution is Normal. 

Sumber : data diolah, 2020 

Pada tabel 4.6 hasil uji normalitas diatas diperoleh angka 

Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,084. Hal ini dapat dikatakan data 

terdistribusi normal karena 0,084 > 0,05. 

b. Uji Multikolinearitas 

Menurut Santoso pada umumnya jika VIF lebih besar dari 

5, maka variabel tersebut mempunyai persoalan multi kolinearitas 

dengan variabel bebas lainnya.74 

Tabel 4.7 

                                                             
73

 Dwi Priyatno, Mandiri Belajar SPSS: untuk analisis data dan uji statistik, (Yogyakarta: 
Mediakom, 2009), hlm. 28. 
74

 Dwi Priyatno, Mandiri Belajar SPSS, (Yogyakarta: Mediakom, 2009), hlm. 39. 
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Hasil Uji Multikolinearitas 

Model 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 
(Constant)   

Hubungan ,308 3,250 

 
Pengalaman Panca Indera ,331 3,020 

Imajinasi ,372 2,685 

a. Dependent Variable: Loyalitas Muzakki 

Sumber: data diolah, 2020 

Dari tabel 4.7 hasil uji multikolinearitas diatas menunjukkan 

bahwa antar variabel bebas tidak terjadi multikolinearitas, karena 

nilai VIF < 5. 

c. Uji Heteroskedastisitas 

Adapun dasar pengambilan keputusan pada uji 

heteroskedastisitas yaitu: 

1) Jika nilai signifikan > dari 0,05 maka tidak terjadi 

heteroskedastisitas. 

2) Jika nilai signifikasi < dari 0,05 maka terjadi 

heteroskedastisitas.75 

Tabel 4.8 

Hasil Uji Heteroskedastisitas 

                                                             
75

 Imam Ghozali, Aplikasi Analisis Multivariate dengan Program SPSS (Semarang: Badan 
Penerbit UNDIP, 2005), hlm. 105. 
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S

u

m

b

e

r

: data diolah, 2020 

 Dari tabel 4.8 hasil uji heteroskedastisitas diatas 

membuktikan bahwa tidak tejadi heteroskedastisitas. Hal ini dapat 

ditunjukkan dari nilai signifikan pada setiap variabel lebih dari 0,05. 

4. Analisis Regresi Linier Berganda 

Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh variabel bebas 

(independen) terhadap variabel terikat (dependen) maka 

dilakukanlah uji regresi linier berganda dengan menggunakan uji T 

dan uji F. 

Tabel 4.9 

Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 

 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B 

Std. 

Error Beta 

1 (Constant) -15.397 4.393  -3.505 .001 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
t Sig. 

B 
Std. 

Error 
Beta 

1 

(Constant) 6.694 2.040 3.282 .002 

Hubungan .017 .101 .044 .173 .864 

Pengalaman 

Panca Indera 
-.021 .064 -.078 -.322 .749 

Imajinasi -.097 .079 -.283 -1.231 .225 

a. Dependent Variable: Abs_RES 
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Hubungan (X1) .218 .218 .125 1.001 .322 

Pengalaman 

Panca Indera 

(X2) 

.408 .139 .355 2.942 .005 

Imajinasi (X3) .712 .170 .476 4.191 .000 

a. Dependent Variable: Loyalitas muzakki (Y) 

Sumber : data diolah, 2020 

 

Pada tabel 4.9 diatas, maka dapat dibuat persamaan regresi 

sebagai berikut: 

Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 

Y = -15,397 + 0,218X1 + 0,408X2 + 0,712X3 

Dapat dijelaskan dari persamaan diatas sebagai berikut: 

a. Konstanta sebesar -15,397 menunjukkan bahwa besarnya loyalitas 

muzakki sebesar -15,397, jika hubungan (X1), pengalaman panca 

indera (X2), dan imajinasi (X3) adalah 0 (nol) 

b. Koefisien regresi dari variabel hubungan (X1) sebesar 0,218, 

artinya variabel hubungan meningkat 1 poin, maka variabel 

loyalitas muzakki (Y) akan mengalami peningkatan sebesar 0,218 

dengan asumsi variabel pengalaman panca indera (X2) dan 

imajinasi (X3) bernilai tetap. Koefisien variabel hubungan bernilai 

positif sehingga terjadi pengaruh positif dengan loyalitas muzakki. 

c. Koefisien regresi dari variabel pengalaman panca indera (X2) 

sebesar 0,408, artinya variabel pengalaman panca indera 

meningkat 1 poin, maka variabel loyalitas muzakki (Y) akan 

mengalami peningkatan sebesar 0,408 dengan asumsi variabel 
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hubungan (X1) dan imajinasi (X2) bernilai tetap. Koefisien 

pengalaman panca indera bernilai positif sehingga terjadi 

pengaruh positif dengan loyalitas muzakki. 

d. Koefisien regresi dari variabel imajinasi (X3) sebesar 0,712, 

artinya variabel imajinasi meningkat 1 poin, maka variabel 

loyalitas muzakki (Y) akan mengalami peningkatan 0,712 dengan 

asumsi variabel hubungan (X1) dan pengalaman panca indera 

(X2) bernilai tetap. Koefisien imajinasi bernilai positif sehingga 

terjadi pengaruh positif dengan loyalitas muzakki. 

5. Hasil Uji Hipotesis 

a. Uji Parsial (Uji T) 

Untuk mengetahui pengaruh variabel bebas (X1,X2,X3) 

secara parsial apakah terdapat pengaruh yang signifikan terhadap 

variabel terikat (Y) maka digunakanlah uji parsial (uji T).  

 

Tabel 4.10 

Hasil Uji t (Parsial) 

Model t Sig. 

1 (Constant) -3.505 .001 

Hubunga (X1) 1.001 .322 

Pengalaman Panca Indera (X2) 2.942 .005 
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Imajinasi (X3) 4.191 .000 

a. Dependent Variable: Loyalitas muzakki (Y) 

  Sumber: data diolah, 2020 

Pada tabel 4.10 diatas diketahui hasil uji hipotesis dari 

ketiga variabel yaitu hubungan, pengalaman panca indera, dan 

imajinasi sebagai berikut: 

1. Hipotesis X1 

Variabel hubungan tidak berpengaruh terhadap loyalitas 

muzakki oleh muzakki nurul hayat, karena mempunyai nilai 

signifikan 0,322 > 0,05. 

2. Hipotesis X2 

Variabel pengalaman panca indera berpengaruh positif 

terhadap loyalitas muzakki oleh muzakki nurul hayat, karena 

mempunyai nilai signifikan 0,005 < 0,05 

3. Hipotesis X3 

Variabel imajinasi berpengaruh positif terhadap loyalitas 

muzakki oleh muzakki nurul hayat, karena mempunyai nilai 

signifikan 0,000 < 0,05 

b. Uji Simultan (Uji F) 

Uji ini dilakukan untuk melihat apakah pengaruh variabel 

independen yaitu hubungan, pengalaman panca indera, dan 

imajinasi (X1,X2, dan X5) berpengaruh secara bersama-sama 
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secara signifikan terhadap variabel dependen yaitu loyalitas 

muzakki. 

Tabel 4.11 

Hasil Uji F (Simultan) 

ANOVAa 

Model 

Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F Sig. 

1 Regression 1156.977 3 385.659 53.918 .000
b
 

Residual 329.023 46 7.153 
  

Total 1486.000 49 

   

a. Dependent Variable: Total_Y 

b. Predictors: (Constant), Total_X3, Total_X2, Total_X1 

Sumber: data diolah, 2020 

Pada tabel 4.11 diatas diketahui bahwa emotional branding 

yang meliputi hubungan, pengalaman panca indera, dan 

imajinasi mempunyai pengaruh secara simultan terhadap 

loyalitas muzakki oleh muzakki lembaga amil zakat nurul 

hayat. Hal ini ditunjukkan dengan nilai signifikansi 0,000 < 

0,05 
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BAB V 

PEMBAHASAN 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh emotional branding 

yang meliputi variabel hubungan, pengalaman panca indera, dan imajinasi 

terhadap loyalitas muzakki lembaga amil zakat nurul hayat Surabaya, 

dilakukan pada masa pandemi Covid-19 maka dari himbauan pihak 

lembaga amil zakat Nurul Hayat penulis dianjurkan untuk tidak melakukan 

tatap muka atau kontak fisik dengan para muzakki maka opsi yang 
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digunakan menggunakan metode secara daring. Dari hasil pengolahan data 

statistik di atas dapat diketahui adanya pengaruh emotional branding yang 

meliputi hubungan, pengalaman panca indera, dan imajinasi terhadap 

loyalitas muzakki . Dapat dijelaskan berdasarkan hasil statistik yang 

dilakukan dalam penelitian ini sebagai berikut: 

A. Pengaruh Variabel Hubungan terhadap Loyalitas Muzakki (Studi 

Pada Muzakki Lembaga Amil Zakat Nurul Hayat Surabaya) 

Hasil penelitian melalui hasil uji t menunjukkan bahwa variabel 

hubungan tidak memiliki pengaruh secara signifikan terhadap loyalitas 

muzakki. Hal ini ditunjukkan bahwa variabel hubungan mempunyai nilai 

signifikasi sebesar 0,322 jika nilai signifikasi lebih besar dari 0,05 maka 

variabel hubungan tidak mempunyai pengaruh terhadap loyalitas muzakki 

pada lembaga amil zakat nurul hayat Surabaya. 

Hubungan merupakan proses tentang menumbuhkan hubungan yang 

mendalam dan menunjukkan rasa hormat serta memberikan konsumen 

sebuah pengalaman emosional yang benar-benar konsumen inginkan.76 

Dalam penelitian ini variabel hubungan adalah upaya lembaga amil zakat 

untuk memberikan pelayanan yang diinginkan oleh muzakki yang meliputi 

keakraban yang diberikan oleh pihak lembaga amil zakat kepada para 

muzakki yang berzakat di lembaga tersebut, menjaga muzakki agar tidak 

berpindah ke lembaga amil zakat yang lain, dan pihak lembaga amil zakat 

berupaya memberikan pelayanan dengan penuh ketulusan. Hipotesis 

                                                             
76

 Marc Gobe, “Emotional Branding: paradigm baru untuk menghubungkan merek dengan 

pelanggan”, (Jakarta; Erlangga, 2005), hlm.36. 
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pertama menyatakan bahwa variabel hubungan tidak berpengaruh 

signifikan terhadap loyalitas muzakki pada lembaga amil zakat nurul hayat 

Surabaya, Hal ini sejalan dengan penelitian Ria Devina dan Fransisca 

Andreani (2015),77 bahwa variabel hubungan tidak berpengaruh terhadap 

loyalitas konsumen pada garuda indonesia airline. Hal ini ditunjukkan 

dengan signifikasi variabel hubungan pada penelitian tersebut lebih besar 

yaitu 0,13 dibandingkan nilai signifikasinya yaitu sebesar 0,05. 

Namun berbeda pada penelitian yang dilakukan oleh Restu Budi 

Pamungkas (2015),78 dalam penilitian tersebut menyatakan bahwa variabel 

hubungan berpengaruh positif signifikan terhadap loyalitas pelanggan, 

ditunjukkan dengan tingkat signifikasi yang lebih kecil sebesar 0,004 

dibandingkan nilai signifikasinya yaitu sebesar 0,05. 

Dalam penelitian ini variabel hubungan tidak mempunyai pengaruh 

yang signifikan terhadap loyalitas muzakki. Artinya, hal-hal dalam 

indikator hubungan kurang mempengaruhi responden dalam loyalitas 

responden terhadap Nurul Hayat Surabaya. Hal ini dapat disebabkan 

karena Nurul Hayat tidak memiliki masalah yang cukup serius terhadap 

indikator-indikator dalam variabel hubungan. Dalam arti lain, Nurul Hayat 

tidak mempunyai presentasi yang menonjol dalam hal layanan call service, 

layanan personal mengenai transaksi pembayaran zakat, dan layanan 

                                                             
77

 Ria Devina dan Fransisca Andreani, “Analisia Pengembangan Strategi Emotional Branding 

Dalam Membangun Loyalitas Konsumen Garuda Indonesia Airlines”, Jurnal
___

Universitas Kristen 

Petra, 2015), hlm. 391 
78

 Restu Budi Pamungkas, “Pengaruh Emotional Branding Terhadap Loyalitas Pelanggan (Survei 

pada Pengunjung Pusat Perbelanjaan Plaza Ambarrukmo Yogyakarta)”, (Skripsi
___

Universitas 

Muhammadiyah Purworejo, 2015), hlm. 47 
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mengingatkan muzakki untuk membayar zakat pada waktunya. 

Pertimbangan muzakki memilih lembaga amil zakat Nurul Hayat Surabaya 

tidak berdasarkan pada indikator-indikator tersebut tetapi disebabkan 

karena muzakki merasa bahwa layanan Nurul Hayat bukan merupakan hal 

yang istimewa lagi dan sama baiknya dengan lembaga amil zakat lainnya. 

B. Pengaruh Variabel Pengalaman Panca Indera terhadap Loyalitas 

Muzakki (Studi Pada Muzakki Lembaga Amil Zakat Nurul Hayat 

Surabaya) 

Hasil penelitian melalui hasil uji t menunjukkan bahwa variabel 

pengalaman panca indera memiliki pengaruh secara signifikan terhadap 

loyalitas muzakki. Hal ini ditunjukkan bahwa variabel hubungan 

mempunyai nilai signifikasi sebesar 0,005 jika nilai signifikasi lebih kecil 

dari 0,05 maka variabel pengalaman panca indera mempunyai pengaruh 

terhadap loyalitas muzakki pada lembaga amil zakat nurul hayat Surabaya. 

Menurut marc gobe pengalaman panca indera merupakan alat yang 

digunakan oleh konsumen untuk mengeksplorasi suatu merek lebih 

mendalam untuk mendapatkan pengalaman emosional yang dihadirkan 

oleh perusahaan.79 Dalam penelitian ini variabel pengalaman panca indera 

adalah upaya lembaga amil zakat untuk memberikan pengalaman secara 

emosioanal melalui panca indera muzakki yang meliputi musik yang dapat 

mempengaruhi suasana muzakki ketika diarea lembaga amil zakat, warna 

atau simbol yang dapat mempengaruhi persepsi muzakki, rasa yang dapat 

                                                             
79

 Marc Gobe, “Emotional Branding: paradigma baru untuk menghubungkan merek dengan 

pelanggan”, (Jakarta; Erlangga, 2005), hlm.36 
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dirasakan oleh muzakki, bentuk yang dapat disentuh oleh muzakki, dan 

aroma yang disukai oleh muzakki. Hipotesis pertama menyatakan bahwa 

variabel pengalaman panca indera memiliki pengaruh signifikan terhadap 

loyalitas muzakki pada lembaga amil zakat Nurul Hayat Surabaya, hal ini 

sejalan dengan penelitian Restu Budi Pamungkas (2015),80 dalam 

penelitian tersebut variabel pengalaman panca indera berpengaruh positif 

terhadap loyalitas pelanggan plaza ambarrukmo Yogyakarta. Hal ini 

ditunjukkan dengan signifikasi variabel pengalaman panca indera lebih 

kecil yaitu 0,000 dibandingkan nilai signifikasinya yaitu sebesar 0,05. 

Dalam penelitian ini variabel pengalaman panca indera mempunyai 

pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas muzakki. Artinya, hal-hal 

dalam indikator pengalaman panca indera mempengaruhi responden dalam 

loyalitas responden terhadap lembaga amil zakat nurul hayat Surabaya. 

Hal ini disebabkan musik yang diputar dalam area lobby nurul hayat 

Surabaya membuat pelanggan menjadi betah, dalam area lobby tersebut 

musik yang diputar cenderung musik yang berbau islam, warna identitas 

lembaga amil zakat nurul hayat dapat menarik muzakki datang ke 

lembaga, suasana di area nurul hayat yang bersih dan rapi membuat 

muzakki menjadi nyaman, desain interior nurul hayat yang elegan 

membuat muzakki menjadi nyaman. 

C.  Pengaruh Variabel Imajinasi terhadap Loyalitas Muzakki (Studi 

Pada Muzakki Lembaga Amil Zakat Nurul Hayat Surabaya) 
                                                             
80

 Restu Budi Pamungkas, “Pengaruh Emotional Branding Terhadap Loyalitas Pelanggan (Survei 

pada Pengunjung Pusat Perbelanjaan Plaza Ambarrukmo Yogyakarta)”, (Skripsi
___

Universitas 

Muhammadiyah Purworejo, 2015), hlm. 48 
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 Hasil penelitian melalui hasil uji t menunjukkan bahwa variabel 

imajinasi memiliki pengaruh secara signifikan terhadap loyalitas muzakki. 

Hal ini ditunjukkan bahwa variabel imajinasi mempunyai nilai signifikasi 

sebesar 0,000 jika nilai signifikasi lebih kecil dari 0,05 maka variabel 

imajinasi mempunyai pengaruh terhadap loyalitas muzakki pada lembaga 

amil zakat nurul hayat Surabaya. 

 Pengertian imajinasi menurut marc gobe me\rupakan hal yang 

diharapkan oleh konsumen terhadap suatu merek.81 Dalam penelitian ini 

variabel imajinasi adalah upaya lembaga amil zakat untuk menggiring 

ekspaktasi muzakki kepada kinerja lembaga amil zakat sehingga keinginan 

muzakki dapat terpenuhi yang meliputi membuat kekuatan merek dengan 

baik, kepribadian merek lembaga amil zakat yang tak terlupakan, 

menghadirkan merek dengan kehadiran, dan kemasan emosional yang 

dihadirkan oleh pihak lembaga amil zakat. Hipotesis pertama menyatakan 

bahwa variabel imajinasi mempunyai pengaruh secara signifikan terhadap 

loyalitas muzakki pada lembaga amil zakat nurul hayat Surabaya, hal ini 

sejalan dengan penelitian Restu Budi Pamungkas (2015),82 bahwa variabel 

imajinasi berpengaruh secara positif terhadap loyalitas pelanggan plaza 

ambarrukmo Yogyakarta. Hal ini ditunjukkan dengan signifikasi variabel 

imajinasi pada penelitian tersebut lebih kecil yaitu sebesar 0,000 

dibandingkan nilai signifikasinya yaitu sebesar 0,05. 

                                                             
81

 Marc Gobe, “Emotional Branding: paradigma baru untuk menghubungkan merek dengan 

pelanggan”, (Jakarta; Erlangga, 2005), hlm.36 
82

 Restu Budi Pamungkas, “Pengaruh Emotional Branding Terhadap Loyalitas Pelanggan (Survei 

pada Pengunjung Pusat Perbelanjaan Plaza Ambarrukmo Yogyakarta)”, (Skripsi
___

Universitas 

Muhammadiyah Purworejo, 2015), hlm. 48 
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 Dalam penelitian ini variabel imajinasi mempunyai pengaruh yang 

signifikan terhadap loyalitas muzakki. Artinya, hal-hal dalam indikator 

imajinasi mempengaruhi responden dalam loyalitas responden terhadap 

lembaga amil zakat nurul hayat Surabaya. Hal ini disebabkan metode yang 

ditawarkan nurul hayat dalam perihal pembayaran zakat tergolong 

menarik, penghargaan yang diperoleh nurul hayat memberikan kesan 

bahwa nurul hayat merupakan lembaga amil zakat yang profesional, dan 

iklan-iklan yang dibuat oleh nurul hayat dapat menyentuh hati muzakki 

sehingga muzaki tertarik menyalurkan zakat atau donasinya kepada nurul 

hayat. 

D. Pengaruh Emotional Branding yang meliputi Varibal Hubungan, 

Pengalaman Panca Indera, dan Imajinasi terhadap Loyalitas 

Muzakki (Studi pada Muzakki Lembaga Amil Zakat Nurul Hayat 

Surabaya) 

Hasil penelitian melalui hasil uji F menunjukkan bahwa variabel 

hubungan, pengalaman panca indera, dan imajinasi secara bersama-sama 

terjadi pengaruh terhadap loyalitas muzakki pada lembaga amil zakat nurul 

hayat Surabaya. Hal ini ditunjukkan dengan melihat hasil uji F yang telah 

dilakukan diatas kemudian nilai signifikasi F sebesar 0,000, lebih kecil 

dari 0,05. Dapat disimpulkan bahwa emotional branding yang meliputi 

variabel hubungan, pengalaman panca indera, dan imajinasi tersebut 

secara bersama-sama mempunyai pengaruh terhadap loyalitas muzakki 

(studi pada muzakki lembaga amil zakat nurul hayat Surabaya). 
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Hipotesis keempat menyatakan bahwa emotional branding yang 

meliputi variabel hubungan, pengalaman panca indera, dan imajinasi 

berpengaruh bersama-sama terhadap loyalitas muzakki, sejalan dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Ria Devina dan Frasnsisca Andreani bahwa 

variabel hubungan, pengalaman panca indera, dan imajinasi secara 

bersama-sama berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas 

konsumen.83 

Selain itu juga sejalan dengan penelitian yang dilakukan Restu 

Budi Pamungkas bahwa variabel hubungan, pengalaman panca indera, dan 

imajinasi secara simultan berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan pada 

plaza ambarrukmo Yogyakarta.84 

 

                                                             
83

 Ria Devina dan Fransisca Andreani, “Analisia Pengembangan Strategi Emotional Branding 

Dalam Membangun Loyalitas Konsumen Garuda Indonesia Airlines”, Jurnal
___

Universitas Kristen 

Petra, 2015), hlm. 380 
84

 Restu Budi Pamungkas, “Pengaruh Emotional Branding Terhadap Loyalitas Pelanggan (Survei 

pada Pengunjung Pusat Perbelanjaan Plaza Ambarrukmo Yogyakarta)”, (Skripsi
___

Universitas 

Muhammadiyah Purworejo, 2015), hlm. 49  
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BAB VI 

PENUTUP 

 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan dari hasil penelitian dan pembahasan tentang 

pengaruh emotional branding yang meliputi variabel hubungan, 

pengalaman panca indera, dan imajinasi terhadap loyalitas muzakki (studi 

pada muzakki lembaga amil zakat nurul hayat Surabaya), maka diperloh 

kesimpulan sebagai berikut: 

1. Secara parsial variabel hubungan tidak berpengaruh terhadap loyalitas 

muzakki. Variabel pengalaman panca indera berpengaruh terhadap 

loyalitas muzakki. Variabel imajinasi berpengaruh terhadap loyalitas 

muzakki. 

2. Secara simultan emotional branding yang meliputi variabel hubungan, 

pengalaman panca indera, dan imajinasi berpengaruh terhadap 

loyalitas muzakki. 

B. Saran 

Berdasarakan hasil penelitian dan kesimpulan yang telah diuraikan 

diatas, maka selanjutnya ada beberapa saran yang sekiranya dapat 

memberikan manfaat. Adapun saran-saran yang dapat disampaikan 

sebagai berikut: 

1. Melihat adanya variabel hubungan yang tidak berpengaruh signifikan 

terhadap loyalitas muzakki, lembaga amil zakat nurul hayat Surabaya 
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sebaiknya perlu untuk lebih memahami secara spesifik karakteristik 

muzakki, lembaga amil zakat nurul hayat Surabaya sebaiknya juga 

memahami apa yang menjadi kebutuhan dan keinginan muzakki 

melalui evaluasi secara terus menerus, mencari informasi mengenai 

respon muzakki seperti keluhan dan kepuasan konsumen. Hal ini dapat 

dilakukan dengan memberikan customer satisfaction index yang tidak 

hanya diletakkan di majalah nurul hayat tetapi dapat menggunakan 

email secara personal atau penggunaan media sosial sehingga 

kepuasan dan loyalitas muzakki dapat ditingkatkan. 

2. Bagi lembaga amil zakat Nurul Hayat diharapkan dapat 

mempertahankan variabel pengalaman panca indera yang termasuk 

pada strategi emotional branding hal ini berdampak sangat baik kepada 

loyalitas muzakki. 

3. Bagi lembaga amil zakat Nurul Hayat diharapkan dapat 

mempertahankan variabel imajinasi yang termasuk pada strategi 

emotional branding hal ini berdampak sangat baik kepada loyalitas 

muzakki. 

4. Bagi peneliti selanjutnya, mengenai variabel-variabel yang digunakan 

untuk penelitian disarankan agar memfokuskan dalam membuat 

kuesioner, sehingga mendapatkan hasil yang pasti sesuai dengan fakta 

dilapangan. 
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