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ABSTRAK

PENGARUH ATRIBUT PRODUK, CITRA MEREK, DAN PERSEPSI
HARGA TERHADAP MINAT BELI CELANA JEANS
(STUDI PADA KONSUMEN CLASSYLAND.CO DI BANDAR LAMPUNG)

Tujuan pendlitian ini untuk mengetahui pengaruh Atribut Produk, Citra Merek,
Persepsi Harga, secara simultan terhadap minat beli konsumen celana jeans
Classyland.co di Kota Bandar Lampung. Minat beli (intention to buy) merupakan
perilaku yang muncul sebagai respon terhadap obyek, atau juga merupakan minat
pembelian yang menunjukan keinginan pelanggan untuk melakukan pembelian.
Teknik analisis peneltian ini menggunakan metode regresi linear berganda dengan
bantuan program SPSS 21. Jumlah responden penelitian ini sebanyak 96
responden yang mengunjungi store Classyland.co Bandar Lampung. Hasil
penelitian secara parsial terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara
Atribut Produk terhadap Minat Beli. Secara parsial terdapat pengaruh yang positif
dan tidak signifikan antara Citra Merek dan Persepsi Harga terhadap Minat Beli.
Hasil penelitian secara ssimultan menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang
positif dan signifikan antara Atribut Produk, Citra Merek dan Persepsi Harga
terhadap Minat Beli pada produk Jeans Classyland.co di Bandar Lampung.

Kata Kunci : Atribut Produk, Citra Merek, Persepsi Harga dan Minat Beli



ABSTRACT

INFLUENCE OF ATTRIBUTES PRODUCTS, BRAND IMAGE , AND
PERCEPTION PRICE OF INTENTION TO BUY (JEANS A STUDY OF
CONSUMERS CLASSYLAND.CO IN BANDAR LAMPUNG )

The purpose of this study to determine the effect of Product Attributes, Brand
Image, Price Perception, simultaneously on consumer buying interest in
Classyland.co jeans in Bandar Lampung City. Intention to buy is a behavior that
appears as a response to the object, or also an interest in purchasing that
indicates the customer's desire to make a purchase. This technique of analysis of
research using multiple linear regression method with the help of SPSS 21
program. The number of respondents of this study were 96 respondents who
visited Classyland.co store Bandar Lampung. Partial research results there is a
positive and significant influence between Product Attributes to Buy Interest.
Partially there is a positive and insignificant influence between Brand Image and
Price Perception to Buy Interest. The result of simultaneous research shows that
there is a positive and significant influence between Product Attribute, Brand
Image and Price Perception on Buy Interest on Classyland.co Jeans product in
Bandar Lampung.

Keywords: Product Attributes, Brand I mage, Price Perception and intention to
buy
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BAB |

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Indonesia merupakan Negara kepulauan yang memiliki beragam kebudayaan.
Keanekaragaman tersebut membuat Indonesia menghasilkan berbagai suku,
adat, bahasa dan budaya. Masyarakat yang terdiri dari berbagai macam suku
yang masing-masing memiliki sistem adat yang berbeda-beda, pada
hakekatnya masyarakat tersebut merupakan masyarakat multikulturalisme.
Perbedaan budaya yang terjadi di Indonesia menjadikan gaya hidup (lifestyle)

seseorang atau kelompok lebih bersifat heterogen.

Gaya hidup mencerminkan bagi setiap orang yang terlibat didalamnya. Gaya
hidup seseorang dapat dikaitkan erat dengan perkembangan zaman dan
kemagjuan teknologi. Perkembangan zaman yang menuntut masyarakat untuk
mengikuti trend agar tetap dapat bersosialisasi dan berinteraksi dengan orang
lain menjadikan mereka lebih mudah menerima budaya baru yang masuk
daam kehidupan mereka. Disis lain, kemagjuan teknologi mempermudah
seseorang untuk mengakses dunia luar guna mendapatkan informas terbaru
maupun yang disukai. Dengan kata lain, perkembangan zaman dan kemajuan

teknologi dapat memberikan pengarun baik maupun buruk kepada



penerimanya. Oleh karena itu, perkembangan zaman dan kemajuan teknologi

juga berdampak pada gaya hidup (lifestyle) masyarakat.

Pemahaman tentang gaya hidup (lifestyle) di tengah-tengah masyarakat erat
sekali kaitannya dengan kondisi masyarakat Indonesia saat ini. Gaya hidup
yaitu sebagai sebuah bagian dari budaya tentunya memiliki nilai-nilai obyektif
yang di tujukan pada individu yang melakukan gaya hidup menonjol atau
nampak secara status sosia yang mereka bentuk atau simbol-simbol yang di
tampilkan dari sebuah gaya hidup bukan semata-mata hanya sebagai penilaian
strata sosial atau status sosid mereka di masyarakat, melainkan menurut
individu itu sendiri dapat memberikan sebuah identitas khusus yang sifatnya

kultural dan sakral bila mereka menampilkan gaya hidup mereka sendiri.

Gaya hidup pada seseorang sering di kaitkan terhadap gaya berpakaian. Gaya
berpakaian merupakan cara seseorang mengekspresikan nilai sosial individu di
masyarakat melalui pakaian yang ia kenakan. Hal ini merupakan peranan
fashion dalam menggambarkan gaya hidup seseorang melalui cara mereka
berpakaian. Fashion adalah istilah umum untuk gaya atau mode. Setiap orang
ingin tampil gaya dan terlihat menarik. Karena itu berbagar macam aksesoris
seperti baju, sepatu, tas sampal perhiasan dengan model terbaru, pastinya akan
menarik perhatian para calon konsumen yang mengaku dirinya sebagal
fashionista. Fashionista merupakan seseorang yang memiliki ketertarikan dan
keterlibatan dalam dunia fashion. Sebagai efek dari gaya hidup atau lifestyle

tersebut itulah tidak jarang status socia para fashionista dinilai dari merek



sepatu, tas, atau apapun yang mereka gunakan. Saat ini dimana persaingan
bisnis di dunia fashion menjadi sangat ketat dengan semakin banyaknya
merek-merek fashion yang bermunculan baik dari dalam maupun luar negeri,
memaksa para pengusaha atau produsen dan desainer untuk lebih memiliki ide-
ide kreatif dalam penciptaan model-model terbaru yang menarik dan

memanjakan para fashionista.

Pengusaha dan desainer merupakan dua peran penting dalam dunia fashion.
Produsen atau pengusaha memiliki tujuan untuk memproduks dan
memasarkan produk mereka dengan tujuan mendapatkan laba. Sedangkan,
desainer memiliki peran untuk menciptakan sebuah produk sesuai dengan
kebutuhan para fashionista. Dalam hal sebuah produk, produsen dan desainer
harus tahu bagaimana mereka berinovasi agar produk yang dibuat memiliki

nilai atau manfaat untuk calon konsumennya.

Strategi pemasaran yang baik diharapkan dapat meningkatkan penjualan dari
sebuah produk yang mereka ciptakan. Salah satu yang utama dalam bauran
pemasaran adalah produk, dimana produk merupakan titik tolak kemungkinan
keberhasilan pemasaran. Produk yang baik mempunyai peluang lebih besar
untuk direspon dengan baik oleh konsumen. Penempatan posisi produk yang
tepat dibenak konsumen, terutama melalui pengembangan atribut produk
menjadi salah satu kunci keberhasilan pemasaran dari sebuah produk. Menurut
Tjiptono (2008) “Atribut produk adalah unsur-unsur produk yang dipandang

penting oleh konsumen dan dijadikan dasar pengambilan keputusan



pembelian”. Menurut Kotler and Armstrong (2008) kualitas produk (product
quality) adalah karakteristik produk yang bergantung pada kemampuannya
untuk memuaskan kebutuhan pelanggan yang dinyatakan atau

diimplementasikan.

Citra merupakan pandangan orang tentang sebuah objek berupa pengetahuan
serta pemahaman atas kenyataan yang sesungguhnya. Citra merek merupakan
nilai suatu merek berdasarkan seberapa kuat nilai merek tersebut memiliki nilai
loyalitas, kesadaran konsumen atas merek tersebut, kualitas yang
dipersepsikan, asosias merek, dan berbagai aset lainnya seperti hak paten,
merek dagang, dan hubungan distribusi dari pandangan konsumen. Citra merek
juga memegang peranan penting dalam keputusan pembelian dimana
perusahaan harus memiliki citra yang baik untuk menimbulkan minat beli pada

konsumen dan berujung pada keputusan pembelian.

Merk (brand) yaitu nama, idtilah, tanda, simbol, atau rancangan, atau
kombinas dari semua ini yang di maksud untuk mengidentifikasi produk atau
jasa dari satu kelompok penjua dan membedakannya dari produk pesaing
(Kotler & Amstrong, 2001). Di sini merek memegang peranan penting untuk
perbedaan produk pada suatu kategori, dengan kata lain, perusahaan
menggunakan merek pada produknya untuk membedakan produk segenis
dengan pesaingnya. Merek merupakan identitas produk yang dijadikan sebagal
aat ukur mengenai apakah produk tersebut berkualitas atau tidak. Jika

perusahaan mampu membangun merek yang kuat di pikiran pelanggan melalui



strategi  pemasaran yang tepat, dapat dinyatakan bahwa merek tersebut

memiliki ekuitas yang tinggi.

Didalam pertumbuhan dan perkembangan produk saat ini, citra merek juga
berpengaruh dalam minat beli konsumen. Menurut Tjahyadi (2006), istilah
loyalitas pelanggan menunjukkan pada kesetiaan pelanggan pada objek
tertentu, seperti merek, produk, jasa, atau toko. Pada umumnya merek
seringkali dijadikan sebagai objek loyalitas pelanggan. Pada umumnya merek
seringkali dijadikan sebagai objek loyalitas pelanggan. Loyalitas merek (Brand
Loyalty) mencerminkan loyalitas pelanggan pada merek tertentu. Loyalitas
merek merupakan suatu kondisi dimana konsumen memiliki sikap yang positif
terhadap merek, memiliki komitmen terhadap merek, dan memiliki

kecenderungan untuk meneruskan pembelianya di masa yang akan datang.

Alasan ini yang membuat perusahaan untuk memperkuat produknya agar
tercipta citra merek yang positif dan melekat di benak konsumen. Selain citra
merek, kualitas akan produk juga penting untuk meyakinkan konsumen akan
produk tersebut terjamin kualitasnya, terjamin kebersihannya, terjamin hald
suatu produk tersebut agar konsumen percaya akan produk tersebut. Didalam
perkembangan strategi pemasaran dalam dunia bisnis, atribut produk, citra
merek tidak cukup dalam mengembangkan produk yang akan dijual.
Persaingan harga merupakan salah satu faktor keputusan pembelian pada suatu
produk. Berbagai macam varian harga yang terdapat di pasar menimbulkan

perseps harga pada konsumen terhadap suatu produk.



Simamora (2002) mendefinisikan persepsi adalah “bagaimana kita melihat
dunia sekitar kita” atau secara formal, merupakan suatu proses dengan mana
seseorang menyeleksi, mengorganisasikan, dan menginterpretasi stimuli ke
dalam suatu gambaran dunia yang berarti dan menyeluruh. Menurut Solomon
(2007) persepsi adalah proses dimana orang memilih, mengatur dan
menafsirkan manfaat, kemudian, berfokus pada apa yang kita perbuat dalam

menambahkan sesuatu yang mentah untuk memberikan mereka makna.

Selanjutnya menurut Kotler dan Amstrong (2001) harga adalah sejumlah uang
yang dibebankan atas suatu produk atau jasa, atau jumlah dari nilai yang
ditukar konsumen atas manfaat- manfaat karena memiliki atau menggunakan
produk atau jasa tersebut. Persepsi konsumen terhadap suatu harga dapat
mempengaruhi  keputusannya dalam membeli suatu produk sehingga suatu
perusahaan harus mampu memberikan persepsi yang baik terhadap produk atau
jasa yang mereka jual. Menurut Schiffman & Kanuk (2007) perseps adalah
suatu proses seorang individu dalam menyeleksi, mengorganisasikan, dan
menerjamahkan stimulus-stimulus informasi yang datang menjadi suatu
gambaran yang menyeluruh. Harga mempengaruhi posisi bersaing dan pangsa
pasar perusahaan. Dampaknya, harga berpengaruh pada pendapatan dan laba
bersih perusahaan. Jadi, perusahaan mendapatkan uang melalui harga yang
dibebankan atas produk atau jasa yang di jualnya (Tjiptono, 2009) oleh sebab
itu penetapan harga yang tepat akan sangat mempengaruhi pendapatan
perusahaan serta ketertarikan konsumen dalam membeli suatu produk.

Sehubungan dengan hal tersebut di atas maka konsumen yang akan membeli



suatu produk harus memperhatikan 3 hal tersebut di atas karena ketiganya

tersebut nantinya akan berdampak pada kepuasan konsumen.

Disini bisnis yang menerapkan hal tersebut adalah bisnis fashion dimana saat
ini bisnis tersebut sudah semakin menjamur sehingga membuat pengusaha
untuk lebih berhati-hati dalam menjalankan bisnisnya agar tidak kalah bersaing
dengan bisnis yang sgjenis. Perkembangan produk fashion di Indonesia yang
menggunakan bahan denim belakangan ini memang semakin bersinar. Tidak
hanya celana jeans buatan luar negeri sga yang sekarang ini diminati para
konsumen, banyak pelaku usaha jeans lokal yang sekarang ini mulai
bermunculan  dan  berhasil menguasal pasar  loka maupun
internasional. Berdasarkan hal tersebut para pelaku usaha jeans saling bersaing
meningkatkan kualitas produknya dengan mencari strategi mangemen yang
baik guna terciptanya persaingan yang sehat agar mampu menarik minat

konsumen untuk membelinya.

Salah satu brand lokal yang bergerak di bidang jeans yaitu Classyland.co.
Classyland.co merupakan salah satu brand jeans lokal yang mengusung konsep
American Vintage Workwear (Pakaian Kerja Lawas Amerika). Dengan konsep
itu Classyland.co menampilkan model jeans klasik yang terinspirasi dari jeans
Amerika tahun1890 serta tetap membawa unsur kebudayaan khas daerah

Lampung yaitu tapis. Berikut tabel daftar produk Classyland.co :



Tabel 1.1 Daftar Harga Produk Classyland.Co

No NamaProduk Harga
1. | Elephant Siger | 150z unsanforized Rp. 839.000
2. | Elephant Siger 11 150z Sanforized Rp. 839.000
3. | Konou 150z Sanforized Rp. 485.000
4. | Elephant Siger | All Navy Rp. 839.000
5. | The Miners 150z Sanforized Rp. 485.000
6. | Super Slub 200z Sanforized Rp. 980.000

Sumber : Classyland.co tahun 2017

Classyland.co selain menggunakan bahan denim pilihan, Salah satu kelebihan
jeans Classyland.co ialah raw denim nya. Raw/Dry denim adalah bahan denim
yang belum mendapatkan post treatment, post treatment yaitu denim yang baru
selesal dibuat dari mesin tenun yang dapat langsung dijual. Hal yang dapat
dilihat untuk membedakan bahan raw dengan yang tidak adalah bahan raw

cenderung keras dan warnanya lebih gelap.

Uniknya raw/dry denim adalah memudarnya dye (pewarna) pada jeans seiring
dengan frekuensi pemakaian dan efek pemudaran natura inilah yang menjadi
daya tarik bagi para denim afficianado (sebutan pecinta denim). Lain dengan
denim yang prewashed (sudah melewati tahap pencucian) dimana efek
memudarnya telah dibuat secara artificial (buatan) dengan mesin-mesin dan
bahan-bahan kimia. (http://www.darahkubiru.com/fag/). Raw denim memiliki
perawatan khusus dalam penyucian celana umumnya celana jeans berbahan
selan raw denim dicuci dengan jarak waktu yang dekat. Namun, jeans

berbahan raw denim dicuci dalam kurun waktu tertentu, biasanya pada umur



pemakaian celana secara efektif selama 6- 12 bulan. Raw denim sendiri terbagi
dalam dua jenis seperti pada jeans dengan bahan denim pada umumnya, yaitu
unsanforized dan sanforized. Perbedaan mendasar dalam kedua jenis jeans ini
ialah tektur, daya tahan, dan berbedanya waktu memudarnya warna pada jeans.
Menurut survey yang peneliti lakukan, terdapat 4 pelaku bisnis jeans berbahan
raw denim di Bandar Lampung. Berikut tabel data pelaku bisnis jeans

berbahan raw denim di Bandar Lampung:

Tabd 1.2 Data Pelaku Usaha Jeans Ber bahan Raw Denim di Bandar

Lampung
No. Brand
1 Classyland.Co
2. Jack & Good
3. Bars Denim
4. Wingman Denim

Sumber : Classyland.co tahun 2017

Beberapa karakteristik raw denim yang sudah dijelaskan diatas seperti
bahannya yang keras, warna cenderung lebih gelap, harga yang terbilang tidak
murah, yang dimana pada umumnya orang-orang lebih memilih celana jeans
yang berbahan lembut, harga terjangkau, hal ini menjadikan celana jeans
dengan bahan raw denim memiliki pandangan tersendiri di dunia denim. Hal
tersebut menjadi salah satu ketertarikan peneliti untuk melakukan penelitian.
Penelitian ini lebih memfokuskan pada konsumen laki-laki Classyland.co yang

membeli produk celana jeans di Classyland.co. Dalam penelitian ini digunakan
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metode sampel, dalam ha ini penduduk Bandar Lampung dan sekitarnya

merupakan komunitas heterogen yang berasal dari berbagai latar belakang,

sifat, kebiasaan, daerah, budaya, dan tingkat ekonomi serta jumlah penduduk

yang banyak maka untuk memudahkan dalam penelitian akan digunakan teknik

sampling. Berdasarkan data tersebut dan berdasarkan beberapa penjelasan di

awal, maka peneliti tertarik untuk melakukan penelitian mengenai “Pengaruh

Atribut Produk, Citra Merek, dan Persepsi Harga Terhadap Minat Beli Celana

Jeans (Studi Pada Konsumen Classyland.co di Bandar Lampung)

B. Rumusan Masalah

1

Apakah terdapat pengaruh Atribut Produk terhadap minat beli konsumen
celanajeans Classyland.co?

Apakah terdapat pengaruh Citra Merek terhadap minat beli konsumen
celanajeans Classyland.co?

Apakah terdapat pengaruh Presepsi Harga terhadap minat beli konsumen
celanajeans Classyland.co ?

Apakah terdapat pengaruh Atribut Produk, Citra Merek, Persepsi Harga,
secara Simultan terhadap minat beli konsumen celana jeans

Classyland.co?

C. Tujuan Pendlitian

1

2.

Untuk mengetahui pengaruh Atribut Produk terhadap minat beli
konsumen celana jeans Classyland.co?
Untuk mengetahui pengaruh Citra Merek terhadap minat beli konsumen

celanajeans Classyland.co?



11

3. Untuk mengetahui pengaruh Presepsi Harga terhadap minat beli
konsumen celana jeans Classyland.co?

4. Untuk mengetahui pengaruh Atribut Produk, Citra Merek, Persepsi
Harga, secara simultan terhadap minat beli konsumen celana jeans

Classyland.co?

D. Batasan Masalah

Agar dalam pembahasan masalah tidak terlau luas maka penelitian ini di

batas sebagai berikut:

1. Penelitian ini hanya meneliti konsumen pria berumur 18 tahun sampai 30
tahun di Bandar Lampung yang sudah membeli produk celana jeans
Classyland.co.

2. Pendlitian ini memfokuskan pada produk jeans yang berbahan raw denim.

E. Manfaat Penelitian

Manfaat-manfaat penelitian yang ingin dicapa dari penelitian yang dilakukan

ini adalah sebagai berikut:

1. Bagi Perusahaan
Hasil penelitian ini dihargpkan dapat digunakan oleh Classyland.co
sebagai informasi mengenai bagaimana pengaruh atribut produk, citra
merek, persepsi harga terhadap minat beli celana jeans itu sendiri. Selain
itu, hasil penelitian ini juga dapat digunakan oleh Classyland.co sebagai
salah satu bahan pertimbangan dalam penentuan kebijakan perusahaan,

pengembangan strategi pemasaran untuk meningkatkan penjuaan, atau
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langkah yang akan diambil oleh perusahaan dalam menghadapi persaingan
di masa depan.

. Bagi Penulis

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menambah pengetahuan penulis
tentang pengaruh atribut produk, citra merek, persepsi harga, serta dapat
mengetahui pengaruh minat beli terhadap keputusan pembelian itu sendiri.
Selain itu, hasil penelitian ini juga dapat digunakan sebagai bahan
pembelgaran dari teori-teori yang sudah dipelgari oleh penulis
sebelumnya.

. Bagi Pihak Lain

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memperluas wawasan atau
menambah pengetahuan pembaca di bidang pemasaran, terutama yang
berkaitan dengan minat beli. Hasil penelitian ini juga dapat digunakan

sebagal salah satu referensi untuk penelitian-penelitian sgjenis selanjutnya.



BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

A. Pemasaran

1. Pengertian Pemasaran

Pemasaran merupakan salah satu kegiatan pokok yang dilakukan oleh perusahaan
untuk mempertahankan kelangsungan hidupnya, tetapi dalam pemasaran modern
seperti ini paradigma pemasaran telah bergeser, tidak hanya menciptakan
transaksi untuk mencapai keberhasilan pemasaran tetapi perusahaan juga harus

menjalin hubungan dengan pelanggan dalam waktu yang panjang.

Pemasaran adalah suatu proses sosial yang dengan proses itu individu atau
kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan
menciptakan, menawarkan, dan secara bebas mempertukarkan produk yang
bernilai dengan pihak lain (Philip Kotler, 2005). Menurut Stanton (2002)
mengatakan bahwa pemasaran merupakan sistem keseluruhan dari kegiatan yang
ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan
mendistribusikan barang dan jasa yang dapat memuaskan kebutuhan kepada

pembeli yang ada maupun pembeli potensial.
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2. Konsep Pemasaran

Pemasaran merupakan faktor penting untuk mencapai kesuksesan bagi perusahaan
akan mengetahui adanya cara dan falsafah yang terlibat didalamnya. Cara dan
falsafah baru ini disebut konsep pemasaran (marketing concept). Konsep

pemasaran tersebut dibuat dengan menggunakan tiga faktor dasar yaitu:

a. Saluran perencanaan dan kegiatan perusahaan harus berorientasi pada
konsumen/ pasar.

b. Volume penjualan yang menguntungkan harus menjadi tujuan perusahaan, dan
bukannya volume untuk kepentingan volume itu sendiri.

c. Seluruh kegiatan pemasaran dalam perusahaan harus dikoordinasikan dan

diintegrasikan secara organisasi.

Menurut Swastha dan Irawan, (2005) mendefinisikan konsep pemasaran sebuah
falsafah bisnis yang menyatakan bahwa pemuasan kebutuhan konsumen
merupakan syarat ekonomi dan sosial bagi kelangsungan hidup perusahaan.
Bagian pemasaran pada suatu perusahaan memegang peranan yang sangat penting
dalam rangka mencapai besarnya volume penjualan, karena dengan tercapainya
sejumlah volume penjualan yang diinginkan berarti kinerja bagian pemasaran
dalam memperkenalkan produk telah berjalan dengan benar. Penjualan dan

pemasaran sering dianggap sama tetapi sebenarnya berbeda.

Tujuan utama konsep pemasaran adalah melayani konsumen dengan mendapatkan
sejumlah laba, atau dapat diartikan sebagai perbandingan antara penghasilan

dengan biaya yang layak. Ini berbeda dengan konsep penjualan yang
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menitikberatkan pada keinginan perusahaan. Falsafah dalam pendekatan
penjualan adalah memproduksi sebuah pabrik, kemudian meyakinkan konsumen
agar bersedia membelinya. Sedangkan pendekatan konsep pemasaran
menghendaki agar manajemen menentukan keinginan konsumen terlebih dahulu,

setelah itu baru melakukan bagaimana caranya memuaskan.

B. Atribut Produk

1. Pengertian Atribut Produk

Atribut produk adalah suatu komponen yang merupakan sifat- sifat produk yang
menjamin agar produk tersebut dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan yang
diharapkan oleh pembeli. Apabila suatu produk memiliki atribut atau sifat-sifat
yang sesuai dengan apa yang diharapkan oleh pembelinya maka produk tersebut

akan dianggap cocok oleh konsumen (Gitosudarmo, 1994).

Menurut Tjiptono (2007), atribut produk merupakan unsur-unsur produk yang
dipandang penting oleh konsumen dan dijadikan dasar pengambilan keputusan
pembelian. Kemudian menurut Kotler dan Amstrong (2008), atribut produk
adalah pengembangan suatu produk atau jasa yang melibatkan penentuan manfaat

yang akan diberikan.

Dalam atribut produk terdapat komponen-komponen atribut produk yang
menunjukan karakteristik dari produk tersebut dan pada umumnya yang akan

menjadi perhatian khusus konsumen dalam memilih sebuah produk.
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Unsur-unsur Atribut Produk

Menurut Fandy Tjiptono (2008), Atribut Produk adalah unsur-unsur produk
yang dipandang penting oleh konsumen dan dijadikan dasar pengambilan
keputusan. Atribut Produk meliputi merek, kemasan, jaminan (garansi),

pelayanan, dan sebagainya.

Merek

Merek merupakan nama, istilah, tanda, simbol/lambang, desain, warna, gerak,
atau kombinasi atribut-atribut produk lainnya yang diharapkan dapat
memberikan indentitas dan diferensiasi terhadap produk pesaing. Menurut
Kotler dan Amstrong (1997) merek adalah janji penjual untuk menyampaikan
kumpulan sifat, manfaat, dan jasa spesifik secara konsisten kepada pembeli.
Merek yang baik juga menyampaikan jaminan tambahan berupa jaminan

kualitas. Merek sendiri digunakan untuk beberapa tujuan yaitu:

1. Sebagai identitas, yang bermanfaat dalam diferensiasi atau
membedakan produk suatu perusahaan dengan produk pesaiangnya.

2. Alat promosi, yaitu sebagai daya tarik produk.

3. Untuk membina citra, yaitu dengan memberikan keyakinan,jaminan

kualitas, serta prestise tertentu kepada konsumen.

Kemasan
Pengemasan (Packaging) merupakan proses yang berkaitan dengan
perencangan dan pembuatan wadah (Container) atau pembungkus (Wrapper)

untuk suatu produk. Tujuan penggunaan kemasan antara lain meliputi :
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1. Sebagai pelindung isi (Protection), misalnya dari kerusakan,
kehilangan, berkurangnya kadar/isi, dan sebagainya.

2. Untuk memberikan kemudahan dalam penggunaan (Operating),
misalnya supaya tidak tumpah, sebagai alat pemegang, dan lain-lain.

3. Bermanfaat dalam pemakai

c) Pemberian Label (Lebeling)
Labeling berkaitan erat dengan pengemasan. Label merupakan bagian dari
suatu produk yang menyampaikan informasi mengenai produk dan penjual.
Sebuah label bisa merupakan bagian dari kemasan, atau bisa pula merupakan

etiket (tanda pengenal) yang dikaitkan pada produk.

d) Layanan Pelengkap
Dewasa ini produk apapun tidak terlepas dari unsur jasa atau layanan, baik itu
jasa sebagai produk inti (jasa murni) maupun jasa sebagai pelengkap. Produk
inti umumnya sangat bervariasi antara tipe bisnis yang satu dengan tipe yang

lain.

e) Jaminan (garansi)
Jaminan adalah janis yang merupakan kewajiban produsen atas produknya
kepada konsumen, dimana para konsumen diberi ganti rugi bila produk
ternyata tidak bisa berfungsi sebagaimana yang diharapkan atau dijanjikan.

Jaminan meliputi kualitas produk, reparasi, ganti rugi, dan sebagainya.
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C. Citra Merek

1. Pengertian Citra Merek

Citra merek (brand image) merupakan representasi dari keseluruhan persepsi
terhadap merek dan dibentuk dari informasi dan pengalaman masa lalu terhadap
merek itu. Citra terhadap merek berhubungan dengan sikap yang berupa
keyakinan dan preferensi terhadap suatu merek. Konsumen yang memiliki citra
yang positif terhadap suatu merek, akan lebih memungkinkan untuk melakukan

pembelian.

Setiadi (2003) berpendapat, citra merek mengacu pada skema memori akan
sebuah merek, yang berisikan interpretasi konsumen atas atribut, kelebihan,
penggunaan, situasi, para pengguna, dan karakteristik pemasar dan atau
karakteristik pembuat dari produk/merek tersebut. Citra merek adalah apa yang
konsumen pikirkan dan rasakan ketika mendengar atau melihat nama suatu merek.
Keller (1993:3) menyatakan bahwa “ brand image is perceptions about brand as
reflected by the brand association held in consumen memory”, bahwa citra merek
berlaku sebagai pusat informasi yang terhubung ke memori otak dan mengandung

arti dari merek tersebut untuk konsumen.

Menurut Kotler dalam Krystia (2012) Citra Merek adalah persepsi konsumen
terhadap perusahaan atau produknya. Menurutnya Citra tidak dapat ditanamkan
dalam pikiran konsumen dalam semalam atau di sebarkan melalui satu media saja.

Sebaliknya, Citra tersebut harus disampaikan melalui tiap sarana komunikasi yang
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tersedia dan disebarkan secara terus menerus karena tanpa citra yang kuat
sangatlah sulit bagi sebuah perusahaan untuk menarik pelanggan baru dan

mempertahankan pelanggan yang sudah ada.

Citra merek adalah impresi total yang tercipta didalam pikiran atau benak
konsumen mengenai sebuah merek dan termasuk didalamnya keseluruhan asosiasi
fungsi dan diluar fungsi (Yehsin & Fill, 2001) Kekuatan dari sebuah merek
apabila sebuah merek tetap dapat bertahan dalam lingkungan yang berubah-ubah.
Citra merek telah menjadi sebuah tantangan utama, karena citra merek mengacu
pada pemilihan konsumen akan sebuah produk atau layanan jasa. Citra yang baik
akan memberikan nilai tambah terhadap sebuah produk dan layanan jasa yang

berujung pada peningkatan keinginan pembelian konsumen.

Mengutip pernyataan Zeithaml dalam Lin & Lin (2007) yang menyatakan bahwa
citra merek adalah faktor paling penting yang menjadi pertimbangan konsumen
sebelum melakukan pemilihan produk atau layanan jasa. Sehingga citra merek
yang positif menjadi salah satu pertimbangan apakah konsumen akan memilih

suatu merek tersebut atau tidak.

Pencitraan dan asosiasi, keduanya mewakili berbagai persepsi yang dapat
mencerminkan realita obyektif. Suatu merek yang telah mapan akan mempunyai
posisi yang menonjol dalam suatu kompetisi karena didukung oleh berbagai
asosiasi yang kuat. Suatu brand positioning mencerminkan bagaimana orang

memandang suatu merek. Positioning dan positioning strategy dapat juga
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digunakan untuk merefleksikan bagaimana sebuah perusahaan sedang berusaha

dipersepsikan.

Pengertian asosiasi merek menurut Aaker dalam Rangkuti (2004) adalah segala
hal yang berkaitan dengan ingatan mengenai merek. Asosiasi itu tidak hanya
eksis, namun juga memiliki suatu tingkat kekuatan. Keterkaitan pada suatu merek
akan lebih kuat apabila dilandasi pada banyak pengalaman atau penampakan
untuk mengkomunikasikannya. Mengutip pernyataan Chen (2001) dalam “A
Brand Building Literature Review”, asosiasi merek dapat dibagi menjadi asosiasi
produk dan asosiasi organisasi. Asosiasi produk berupa asosiasi atribut
fungsional, seperti atribut produk, persepsi kualitas dan manfaat fungsional; serta
asosiasi atribut non-fungsional, seperti asosiasi simbolik, emosional, harga/nilai,
dan pemakai atau stuasi penggunaan. Asosiasi organisasi berhubungan dengan
asosiasi kemampuan perusahaan, yaitu berupa keahlian menghasilkan dan
mengirimkan hasil (produk), seperti keahlian karyawan, keunggulan bagian
penelitian dan pengembangan internal, hasil inovasi teknologi dan kepemimpinan
industri; serta asosiasi pertanggungjawaban sosial perusahaan, yang berupa
refleksi status dan kegiatan perusahaan dengan memperhatikan peningkatan

tanggung jawab sosial, ramah dan terlibat dengan lingkungannya.

Nilai mendasar sebuah merek seringkali merupakan sekumpulan dari asosiasinya,
dengan kata lain merupakan makna merek tersebut bagi khalayak. Asosiasi-
asosiasi menjadi pijakan dalam keputusan-keputusan pembelian dan loyalitas

merek. Menurut Simamora dalam Rangkuti (2004) berbagai nilai dalam asosiasi
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merek yaitu:

a) Membantu memproses / menyusun informasi
Asosiasi-asosiasi dapat membantu mengikhtisarkan sekumpulan fakta dan
spesifikasi yang mungkin sulit diproses dan diakses para pelanggan. Sebuah
asosiasi bisa menciptakan informasi padat bagi pelanggan dan bisa
mempengaruhi pengingatan kembali atas informasi tersebut, terutama saat
mengambil keputusan. Asosiasi juga bisa mempengaruhi interpretasi
mengenai fakta-fakta.

b) Diferensiasi / memposisikan merek
Suatu asosiasi bisa memberikan landasan yang penting bagi usaha untuk
membedakan dan memisahkan suatu merek dengan merek yang lain.
Asosiasi-asosiasi pembeda bisa menjadi keuntungan kompetitif yang
penting. Jika sebuah merek sudah dalam kondisi yang mapan (dalam
kaitannya dengan para kompetitor) untuk suatu atribut utama dalam kelas
produk tertentu atau untuk suatu aplikasi tertentu, para kompetitor akan
kesulitan untuk menyerang.

¢) Membangkitkan alasan untuk membeli
Banyak asosiasi merek, membutuhkan berbagai atribut produk atau manfaat
pelanggan (customer benefits) yang bisa menyodorkan suatu alasan spesifik
untuk membeli dan menggunakan merek tersebut. Asosiasi-asosiasi ini
merupakan landasan dari keputusan pembelian dan loyalitas merek.
Beberapa asosiasi juga mempengaruhi keputusan pembelian dengan cara

memberikan kredibilitas dan rasa percaya diri atas merek tersebut.
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d) Menciptakan sikap / perasaan positif
Beberapa asosiasi mampu merangsang suatu perasaan positif yang akhirnya
merambat ke merek yang bersangkutan. Beberapa asosiasi mampu
menciptakan perasaan positif selama pengalaman menggunakan dan
mengubah pengalaman tersebut menjadi sesuatu yang lain daripada yang
lain.

e) Basis perluasan
Suatu asosiasi bisa menghasilkan suatu landasan bagi suatu perusahaan
dengan menciptakan rasa kesesuaian (sense of fit) antara merek dan sebuah
produk baru atau dengan menghadirkan alasan untuk membeli produk

perluasan tersebut.

Menurut Wicaksono dalam Krystia (2012) mengemukakan pentingnya
pengembangan Citra Merek dalam keputusan pembelian, Brand Image yang

dikelola dengan baik akan menghasilkan konsekuensi yang positif, meliputi:

1) Meningkatkan pemahaman terhadap aspek-aspek perilaku konsumen dalam
mengambil keputusan pembelian.

2) Memperkaya orientasi konsumsi terhadap hal-hal yang bersifat simbolis
lebih dari fungsi-fungsi produk.

3) Meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk.

4) Meningkatkan keunggulan bersaing berkelanjutan, mengingat inovasi

teknologi sangat mudah untuk ditiru oleh pesaing.

Kotler (2000) menyebutkan bahwa para pembeli mungkin mempunyai tanggapan

berbeda terhadap citra perusahaan atau merek. Citra merek didefinisikan sebagai
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persepsi tentang merek yang tercermin dari asosiasi merek yang berpegang pada

memori konsumen. Menurut (Keller, 2008) pemasar akan berkenaan dengan

beberapa program pemasaran dalam membentuk strength, favourability, dan

uniqueness of brand associations dalam mentransfer sebuah brand ke dalam

memori konsumen. Berikut penjelasannya, yaitu :

1.

Strength of Brand Association (Kekuatan Asosiasi Merek)

Semakin banyak konsumen mendapatkan informasi dan menghubungkan
dengan pengetahuan akan merek, maka akan semakin kuat asosiasi merek yang
terbentuk. Kekuatan dari asosiasi merek tergantung pada seberapa banyak
informasi yang masuk kedalam memori konsumen dan bagaimana informasi
tersebut dipertahankan sebagai bagian dari sebuah merek. Menurut Loftus and
Loftus dalam Keller (1993) secara psikologis kognitif memori bersifat tahan
lama, sehingga informasi yang berubah menjadi memori merupakan sebuah
kekuatan akan sebuah merek. Sumber informasi dalam membentuk citra merek
memiliki dua kekuatan yaitu brand attributes dan brand benefits. Brand
Attributes merupakan fitur-fitur yang menjadi ciri deskriptif sebuah produk
atau jasa. Fitur-fitur ini bisa meliputi bagaimana konsumen berfikir tentang
produk atau jasa yang terlibat dalam proses pembelian. Atribut terbagi menjadi
dua yaitu product-related, yang didefinisikan sebagai komposisi yang
digunakan dalam sebuah produk atau fungsi proses layanan kepada konsumen
(physical composition atau service requirement) dan non-product related, yang
didefinisikan sebagai aspek eksternal dari sebuah produk atau jasa yang dapat

mempengaruhi proses pembelian atau komsumsi (price, packaging or product
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appearance information, user imagery, usage imagery). Brand benefits
merupakan nilai pribadi konsumen yang berkenaan dengan produk atau jasa
layanan, seperti apa yang konsumen fikirkan tentang kelebihan sebuah produk
atau layanan jasa. Nilai ini terbagi atas tiga bentuk yaitu functional benefits
(berkaitan dengan product-related yang dapat memenuhi kebutuhan dan
keinginan konsumen), experiental benefits (berkaitan dengan perasaan yang
dirasakan pada saat menggunakan produk atau jasa) dan symbolic benefits
(berkaitan dengan non-product-related yang dapat memenuhi kebutuhan dan
keinginan konsumen dan berhubungan dengan kebutuhan mendasar untuk
bermasyarakat) (Keller, 1993). Menurut Aaker dalam Batra & Hormer (2004)
nilai simbolik dapat meningkatkan citra merek yang membantu tahap

preferensi merek.

2. Favourability of Brand hnAssociation (Keuntungan dari Asosiasi Merek)
Komponen ini mempunyai artian apakah merek tersebut disukai atau tidak
disukai khalayaknya. Terbentuk oleh keyakinan konsumen terhadap produk
yang dapat memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen. Keberhasilan
sebuah program pemasaran tercermin dalam penciptaan favorable brand
association, dimana konsumen memiliki kepercayaan bahwa merek memiliki
attributes dan benefits yang dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan seperti
sikap positif yang ingin ditunjukkan dari keseluruhan merek. Dengan
demikian, keberhasilan sebuah merek dapat dilihat apabila merek dapat
memenuhi keinginan konsumen (convenient, reliable, effective, efficient,
colorful) yang berhasil dipenuhi dengan program pemasaran yang dijalankan.

Keinginan (desirability) konsumen mengenai suatu merek tergantung pada tiga
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faktor, yaitu seberapa relevan konsumen menemukan asosiasi merek, seberapa
spesifik atau jelas konsumen menemukan asosiasi merek dan seberapa percaya
konsumen menemukan asosiasi merek. Penyampaian (deliverability) pesan
juga tergantung pada tiga faktor, yaitu kemampuan aktual atau potensial yang
dapat ditunjukkan suatu produk, prospek masa depan dan saat ini dalam
mengkomunikasikan keunggulan atau potensi tersebut dan keberlanjutan dari

keunggulan atau potensi yang telah dikomunikasikan tersebut.

. Uniqueness of brand associations (Keunikan Asosiasi Merek)

Inti dari sebuah brand positioning adalah bahwa merek memiliki keunggulan
kompetitif dan “unique selling proposition” yang membuat konsumen tertarik
untuk melakukan pembelian. Keunggulan ini memberikan nilai lebih kepada
konsumen agar memiliki suatu ketertarikan dengan sebuah produk atau layanan
jasa. Hal-hal tersebut merupakan informasi-informasi yang mengandung
makna akan sebuah merek. Merek harus unik dan menarik, sehingga dapat
menimbulkan asosiasi yang kuat di dalam pikiran pelanggan. Keunikan dari

sebuah merek akan membedakan merek dengan pesaing-pesaingnya.

D. Persepsi Harga

1.

Pengertian Harga

Harga merupakan satu-satunya unsur bauran pemasaran yang memberikan

pemasukan atau pendapatan bagi perusahaan, sedangkan ketiga unsur lainnya

(produk, distribusi, dan promosi) menyebabkan timbulnya biaya (pengeluaran). Di

samping itu harga merupakan unsur bauran pemasaran yang bersifat fleksibel,
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artinya dapat diubah dengan cepat (Tjiptono, 2008). Dari sudut pandang
pemasaran, harga merupakan satuan moneter atau ukuran lainnya (termasuk
barang dan jasa lainnya) yang ditukarkan agar memperoleh hak kepemilikan atau
penggunaan suatu barang atau jasa (Tjiptono, 2008). Menurut Kotler dan
Amstrong (2008), Harga adalah sejumlah uang yang ditagihkan atas produk dan
jasa atau jumlah dari nilai yang ditukarkan para pelanggan untuk memperoleh

manfaat dari memiliki atau menggunakan suatu produk atau jasa.

2. Faktor yang Memengaruhi Penetapan Harga

Menurut Stanton (2004), beberapa faktor yang biasanya mempengaruhi keputusan

penetapan harga, antara lain :

a) Permintaan Produk
Memperkirakan permintaan total terhadap produk adalah langkah yang
penting dalam penetapan harga sebuah produk. Ada dua langkah yang dapat
dilakukan dalam memperkirakan permintaan produk, yaitu menentukan
apakah ada harga tertentu yang diharapkan oleh pasar dan memperkirakan
volume penjualan atas dasar harga yang berbeda-beda.

b) Target Pangsa Pasar
Perusahaan yang berupaya meningkatkan pangsa pasarnya bisa menetapkan
harga dengan lebih agresif dengan harga yang lebih rendah dibandingkan
perusahaan lain yang hanya ingin mempertahankan pangsa pasarnya. Pangsa
pasar dipengaruhi oleh kapasitas produksi perusahaan dan kemudahan untuk

masuk dalam persaingan pasar.
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Reaksi Pesaing

Adanya persaingan baik yang sudah ada maupun yang masih potensial,
merupakan faktor yang mempunyai pengaruh penting dalam menentukan
harga dasar suatu produk. Persaingan biasanya dipengaruhi oleh adanya
produk serupa, produk pengganti, dan adanya produk yang tidak serupa
namun mencari konsumen atau pangsa pasar yang sama.

Penggunaan Strategi Penetapan Harga Penetrasi Rantai Saringan

Untuk produk baru, biasanya menggunakan strategi penetapan harga
saringan.Strategi ini berupa penetapan harga yang tinggi dalam lingkup
harga-harga yang diharapkan atau harga yang menjadi harapan konsumen.
Sedangkan strategi berikutnya yaitu strategi penetapan harga penetrasi.
Strategi ini menetapkan harga awal yang rendah untuk suatu produk dengan
tujuan memperoleh konsumen dalam jumlah banyak dan dalam wakatu yang
cepat.

Produk Saluran Distribusi Dan Promosi

Untuk beberapa jenis produk, konsumen lebih memilih membeli produk
dengan harga yang lebih murah dengan kualitas dan kriteria yang mereka
perlukan. Sebuah perusahaan yang menjual produknya langsung kepada
konsumen dan melalui distribusi melakukan penetapan harga yang berbeda.
Sedangkan untuk promosi, harga produk akan lebih murah apabila biaya
promosi tidak hanya dibebankan kepada perusahaan, tetapi juga kepada
pengecer.

Biaya Memproduksi atau Membeli Produk

Seorang pengusaha perlu mempertimbangkan biaya-biaya dalam produksi
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dan perubahan yang terjadi dalam kuantitas produksi apabila ingin dapat

menetapkan harga secara efektif.

3. Peranan Harga

Harga memiliki dua peranan utama dalam proses pengambilan keputusan para

pembeli, yaitu peranan alokasi dan peranan informasi (Tjiptono,2008) :

a) Peranan alokasi dari harga, yaitu fungsi harga dalam membantu para pembeli
untuk memutuskan cara memperoleh manfaat atau utilitas tertinggi yang
diharapkan berdasarkan daya belinya. Dengan demikian, adanya harga dapat
membantu para pembeli untuk memutuskan cara mengalokasikan daya
belinya pada berbagai jenis barang dan jasa. Pembeli membandingkan harga
dari berbagai alternatif yang tersedia, kemudian memutuskan alokasi dana
yang dikehendaki.

b) Peranan informasi dari harga, yaitu fungsi harga dalam ‘mendidik’ konsumen
mengenai faktor-faktor produk, seperti kualitas. Hal ini terutama bermanfaat
dalam situasi dimana pembeli mengalami kesulitan untuk menilai faktor
produk atau manfaatnya secara objektif. Persepsi yang sering berlaku adalah

bahwa harga yang mahal mencerminkan kualitas yang tinggi

4. Persepsi Harga

a. Pengertian Persepsi Harga

Freddy Rangkuti (2008) menyatakan bahwa persepsi harga adalah biaya relatif

yang harus konsumen keluarkan untuk memperoleh produk atau jasa yang
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diinginkan. Sedangkan menurut J. Paul Peter dan Jerry C.Olson (2008) persepsi
harga berkaitan dengan bagaimana informasi harga. Persepsi konsumen tentang
harga merupakan anggapan atau pandangan konsumen tentang harga yang

ditetapkan perusahaan (Wardani, 2008).

Persepsi harga (price perceptions) berkaitan dengan bagaimana informasi harga
dipahami seluruhnya oleh konsumen dan memberikan makna yang dalam bagi
mereka. Pendekatan untuk memahami persepsi harga adalah pemrosesan
informasi, yang di kemukakan oleh Jacoby dan Olson (2000). Harga merupakan
salah satu atribut penting yang dievaluasi oleh konsumen sehingga dapat
mempengaruhi sikap konsumen. Dengan kata lain, pada tingkat harga tertentu
yang telah dikeluarkan, konsumen dapat merasakan manfaat dari produk yang
telah dibelinya. Dan konsumen akan merasa puas apabila manfaat yang mereka
dapatkan sebanding atau bahkan lebih tinggi dari nominal uvang yang mereka

keluarkan.

b. Dimensi Persepsi Harga

Menurut Monroe (2003), persepsi harga sering diidentikan dengan persepsi
kualitas dan persepsi biaya yang dikeluarkan untuk memperoleh produk. Persepsi
harga dibentuk oleh dua dimensi utama, yaitu persepsi kualitas dan persepsi biaya

yang dikeluarkan:

1) Perceived Quality (Persepsi Kualitas)
Konsumen cenderung lebih menyukai produk yang harganya mahal ketika
informasi yang didapat hanya harga produknya. Persepsi konsumen terhadap

kualitas suatu produk dipengaruhi oleh persepsi mereka terhadap nama merek,
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nama toko, garansi yang diberikan (affer sale services), dan negara yang

menghasilkan produk tersebut.

a. Persepsi Nama Merek
Nama sebuah merek dapat mengindikasikan kualitas suatu produk. Merek
yang sudah lama dan memiliki imageyang kuat terhadap sebuah produk
biasanya akan lebih cepat diingat oleh konsumen.

b. Persepsi Nama Toko/Dealer
Reputasi nama toko/dealer akan menciptakan persepsi konsumen terhadap
produk yang ditawarkan, baik dari segi kualitas maupun harganya.
Kenyamanan toko, /ayout dan kualitas pelayanan yang diterima konsumen
akan menimbulkan persepsi tersendiri terhadap reputasi toko/dealer
tersebut.

c. Persepsi Garansi (After Sale Services)
Produk yang menawarkan garansi bagi para konsumennya sering
diidentikan dengan produk yang memiliki kualitas tinggi. Konsumen akan
merasa lebih tenang dalam menggunakan produk tersebut, karena pihak
perusahaan menjamin kualitasnya.

d. Persepsi Negara Yang Menghasilkan Produk
Kualitas sebuah produk sering dikaitkan dengan negara pembuatnya. Oleh
karena itu konsumen dapat langsung memiliki persepsi terhadap suatu

produk hanya dengan mengetahui dari negara mana produk tersebut berasal.

2) Perceived Monetary Sacrifice (Persepsi Biaya yang dikeluarkan).

Secara umum konsumen menganggap bahwa harga merupakan biaya yang
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dikeluarkan atau dikorbankan untuk mendapatkan produk. Akan tetapi konsumen
mempunyai persepsi yang berbeda-beda terhadap biaya yang dikeluarkan
meskipun untuk produk yang sama. Hal ini tergantung situasi dan kondisi yang
dialami oleh konsumen, dalam hal ini terdapat tiga kondisi yang mempengaruhi
persepsi konsumen terhadap biaya yang dikeluarkan, yaitu persepsi terhadap

pajak, persepsi terhadap kewajaran harga dan efek ekuitas merek.

a. Persepsi Terhadap Pajak

Konsumen memiliki penilaian yang berbeda terhadap biaya pajak yang harus

dibayarkan. Untuk dua produk yang berbeda konsumen memiliki penilaian

yang berbeda meskipun biaya atau harga yang dikeluarkan untuk mendapatkan
produk tersebut nilainya sama.
b. Persepsi Terhadap Kewajaran Harga

Terdapat dua tipe transaksi yang dapat mempengaruhi penilaian konsumen

terhadap wajar atau tidaknya harga suatu produk, yaitu:

1) Konsumen akan menganggap harga yang diterapkan tidak wajar, apabila
penjual menaikan harga produk untuk memperoleh keuntungan dari
permintaan yang terus meningkat, penjual menaikan harga produk untuk
menutupi biaya produksi yang meningkat.

2) Konsumen akan menganggap harga yang diterapkan tidak wajar, apabila
pada saat transaksi terjadi, ada pembeli lain yang dapat memperoleh harga
yang lebih rendah dan kulitas produk yang lebih baik, sedangkan dia

sendiri tidak.
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c. Persepsi Terhadap Efek Ekuitas Merek
Nama merek sering dijadikan indikator kualitas suatu produk.Menurut Kotler
dan Amstrong (2008) “ekuitas merek adalah efek diferensiasi positif yang
ditimbulkan oleh pengetahuan nama merek terhadap tanggapan pelanggan atas
produk atau jasa tersebut”. Ekuitas merek yang sudah kuat sering dipersepsikan
dengan harga yang premium. Konsumen akan bersedia membayar dengan
harga yang lebih tinggi untuk memperoleh produk yang berkualitas dan

memiliki image merek yang lebih superior.

E. Minat Beli (Intention to Buy)

1. Pengertian Minat Beli (Intention to Buy)

Menurut Peter dan Olson (2000) intention adalah sebuah rencana untuk terlibat
dalam suatu perilaku khusus guna mencapai tujuan. Sementara itu Assael (1992)
mendefinisikan minat beli (intention to buy) merupakan perilaku yang muncul
sebagai respon terhadap obyek, atau juga merupakan minat pembelian yang
menunjukan keinginan pelanggan untuk melakukan pembelian. Minat beli
menurut Henry Assael (1992) juga merupakan perilaku yang muncul sebagai
respon terhadap obyek, atau juga merupakan minat pembelian ulang yang
menunjukan keinginan pelanggan untuk melakukan pembelian ulang. Disamping
itu Henry Assael menambahkan bahwa minat membeli adalah tahap terakhir dari
suatu proses keputusan pembelian yang kompleks. Proses ini dimulai dari
munculnya kebutuhan akan suatu produk atau merek (Need Arousal) dilanjutkan
dengan pemrosesan informasi oleh konsumen (Consumer Information

Processing). Selanjutnya konsumen akan mengevaluasi produk atau merek
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tersebut (brand evaluation). Hasil evaluasi ini akhirnya memunculkan niat atau
intensi untuk membeli sebelum akhirnya konsumen benar-benar melakukan

pembelian atau pun menunda untuk membeli bahkan tidak jadi membeli.

Pada teori Tricomponent Attitude Modelsikap terdiri dari komponen cognitive,
komponen affective dan komponen conative. Cognitive (kognisi) mengacu pada
proses mental dan struktur pengetahuan yang dilibatkan dalam tanggapan
seseorang dalam lingkungannya. Kognisi melibatkan pemikiran. Kognisi menurut
Schiffman & Kanuk (2004) ialah pengetahuan dan persepsi yang dihasilkan dari
kombinasi antara pengalaman langsung dan informasi terkait dari berbagai
sumber. Sedangkan affective (afeksi) melibatkan perasaan. Tanggapan- tanggapan
afektif beragam dalam penilaian positif atau negatif, menyenangkan atau tidak
menyenangkan dan dalam intensitas atau tingkat pergerakan badan (Peter J. Paul,
and Jerry C.Olson, 2000). Conative adalah komponen akhir dari tricomponent
attitude model. Konatif berkaitan dengan kemungkinan atau kecendrungan
seseorang untuk melakukan suatu tindakan atau berprilaku berkenaan dengan

sikap tertentu (Schiffman & Kanuk, 2004).

2. Faktor-faktor yang Memengaruhi Minat Beli

Menurut (Kotler, 2003) minat beli termasuk ke dalam perilaku konsumen. Lebih
lanjut seperti yang dikatakan (Schiffman & Kanuk, 2008) bahwa perilaku
membeli timbul karena didahului oleh adanya minat membeli, minat untuk
membeli muncul salah satunya disebabkan oleh persepsi yang didapatkan dari
suasana yang menyenangkan. Perilaku konsumen atau perilaku membeli

merupakan tindakan seseorang/individu yang langsung mengarah pada
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pencapaian dan penggunaan produk (barang dan jasa) termasuk proses keputusan
yang mudah dan menentukan tindakan tersebut. Menurut (Kotler, 2003)
pembelian konsumen sangat dipengaruhi oleh karakteristik-karakteristik sebagai

berikut:

a) Faktor Budaya

Faktor budaya memiliki pengaruh yang terluas dan terdalam dalam perilaku
konsumen. Pemasar perlu memahami peranan yang dimainkan oleh budaya, sub

budaya, dan kelas sosial pembeli.

1) Budaya
Merupakan penentu keinginan dan perilaku paling dasar pada konsumen.
Perilaku manusia sebagian besar merupakan hasil proses belajar. Sewaktu
tumbuh dalam suatu masyarakat, seorang anak belajar mengenai nilai persepsi,
keinginan dan perilaku dasar dari keluarga dan lembaga penting lainnya. Setiap
kelompok atau masyarakat memiliki budaya dan pengaruh budaya pada
perilaku konsumen beragam dari satu Negara ke Negara yang lain.

2) Sub-budaya
Setiap budaya terdiri dari sub-sub budaya yang lebih menampakkan
identifikasi dan sosialisasi khusus bagi para anggotanya. Sub-budaya
mencakup kewarganegaraan, agama, kelompok ras, dan wilayah geografis.

3) Kelas sosial
Pembagian kelompok masyarakat yang relatif teratur dimana anggota-
anggotanya memiliki nilai, minat dan perilaku yang serupa. Kelas sosial tidak

ditentukan oleh satu faktor saja, seperti pendapatan, namun diukur berdasarkan
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kombinasi pekerjaan, pendapatan, pendidikan, kesehatan, dan variabel lainnya.
Dalam beberapa sistem sosial, anggota dari kelas yang berbeda mendapatkan

peran tertentu dan tidak dapat mengubah kelas sosial mereka.

b) Faktor sosial

Selain faktor budaya, perilaku konsumen dipengaruhi oleh faktor sosial, seperti

reference group, keluarga, social roles dan status sosial.

1) Reference Group
Merupakan sebuah kelompok yang memiliki pengaruh langsung (face-to- face)
atau tidak langsung terhadap sikap atau perilaku seseorang. Kelompok yang
memiliki pengaruh langsung terhadap seseorang dinamakan kelompok
keanggotaan. Seseorang juga dipengaruhi oleh kelompok yang berada diluar
kelompok mereka, seperti kelompok aspirasional yaitu kelompok yang ingin
dimasuki oleh seseorang.

2) Keluarga
Keluarga merupakan organisasi pembelian konsumen yang paling penting di
masyarakat. Para anggota dari sebuah keluarga memiliki pengaruh yang kuat
terhadap perilaku pembeli.

3) Peran dan Status
Peran terdiri atas sejumlah aktivitas yang diharapkan untuk dilakukan menurut
orang-orang di sekitarnya. Tiap peran membawa status yang menggambarkan

penghargaan umum terhadap peran tersebut oleh masyarakat.
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c¢) Faktor pribadi

1) Umur dan Tahap Siklus Hidup
Setiap orang membeli barang dan jasa yang berbeda-beda sepanjang hidupnya.
Selera pada setiap orang sering terkait dengan usia. Pembelian juga dibentuk
oleh tahap siklus hidup keluarga yaitu tahap-tahap yang dilalui oleh suatu
keluarga hingga menjadi matang.

2) Pekerjaan dan Lingkungan Ekonomi
Pekerjaan seseorang juga mempengaruhi pola konsumsi barang dan jasa yang
akan digunakan. Seperti contoh pekerja kerah biru akan membeli baju
lapangan, sedangkan pekerja kerah putih akan membeli baju untuk bisnis.
Disamping itu, pemilihan produk akan sangat dipengaruhi oleh keadaan
ekonomi seseorang.

3) Lifestyle
Merupakan sebuah pola hidup seseorang yang tergambarkan dengan aktivitas,
minat dan opininya. Gaya hidup menggambarkan “keseluruhan diri seseorang”
yang berinteraksi dengan lingkungannya. Sehingga biasanya pemasar mencari
hubungan antara produk mereka dengan /ifestyle yang ada.

4) Kepribadian dan Konsep Diri
Merupakan karakteristik psikologis yang menghasilkan tanggapan yang secara
konsisten dan terus-menerus terhadap lingkungannya. Kepribadian dapat
menjadi salah satu pengukuran dalam menganalisa pilihan merek konsumen.
Dasar konsep diri adalah kepemilikan seseorang dapat menumbang dan

mencerminkan ke identitas diri mereka.
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d) Faktor-faktor Psikologis

a) Motivasi
Kebutuhan akan menjadi sebuah dorongan ketika mencapai level intensitas
yang memadai. Motif adalah kebutuhan yang mendorong seseorang bertindak
secara kuat mencari kepuasan atas kebutuhan tersebut.

b) Persepsi
Merupakan proses yang dilakukan oleh individu untuk memilih, mengorganisir
dan menginterpretasikan masukan informasi guna membentuk gambaran yang
berarti tentang dunia.

¢) Pembelajaran
Pembelajaran menunjukkan perubahan perilaku seseorang yang timbul dari
pengalaman. Ahli teori pembelajaran mengatakan bahwa sebagian besar
perilaku manusia dipelajari. Pembelajaran terjadi melalui saling pengaruh
antara dorongan, tanggapan dan penguatan.

d) Keyakinan dan sikap
Keyakinan adalah pemikiran deskriptif yang dipertahankan seseorang
mengenai  sesuatu. Sikap menggambarkan evaluasi, perasaan dan
kecenderungan yang konsisten atas suka atau tidak sukanya seseorang terhadap

obyek atau ide.

3. Indikator-indikator Minat Beli

Indikator-indikator dari minat beli dijelaskan oleh (Schiffman & Kanuk, 2008).

Komponen-komponen tersebut adalah sebagai berikut:
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a) Tertarik untuk Mencari Informasi Tentang Produk
Konsumen yang terangsang kebutuhannya akan terdorong untuk mencari
informasi yang lebih banyak. (Kotler dan Keller, 2007) membaginya dalam
dua level rangsangan. Pertama, pencarian informasi yang lebih ringan
(penguatan perhatian). Kedua, level aktif mencari informasi: mencari bahan
bacaan, bertanya pada teman, atau mengunjungi toko untuk mempelajari
produk tertentu.

b) Mempertimbangkan untuk Membeli
Melalui pengumpulan informasi, konsumen mempelajari merek-merek yang
bersaing serta fitur merek tersebut. Melakukan evaluasi terhadap pilihan-
pilihan dan mulai mempertimbangkan untuk membeli produk.

c¢) Tertarik untuk Mencoba
Setelah konsumen berusaha memenuhi kebutuhan, mempelajari merek-merek
yang bersaing serta fitur merek tersebut, konsumen akan mencari manfaat
tertentu dari solusi produk dan melakukan evaluasi terhadap produk-produk
tersebut. Evaluasi ini dianggap sebagai proses yang berorientasi kognitif.
Maksudnya adalah konsumen dianggap menilai suatu produk secara sangat
sadar dan rasional hingga mengakibatkan ketertarikan untuk mencoba.

d) Ingin Mengetahui Produk
Setelah memiliki ketertarikan untuk mencoba suatu produk, konsumen akan
memiliki keinginan untuk mengetahui produk. Konsumen akan memandang
produk sebagai sekumpulan atribut dengan kemampuan yang berbeda-beda

dalam memberikan manfaat yang digunakan untuk memuaskan kebutuhan.
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e) Ingin Memiliki Produk
Para konsumen akan memberikan perhatian besar pada atribut yang
memberikan manfaat yang dicarinya. Dan akhirnya konsumen akan mengambil
sikap (keputusan, preferensi) terhadap produk melalui evaluasi atribut dan

membentuk niat untuk membeli atau memiliki produk yang disukai.

Minat beli belum tentu konsumen melakukan tindakan pembelian pada masa yang
akan datang dan bukanlah merupakan pembelian di masa sekarang. Dalam
penelitian ini yang hendak diteliti adalah minat beli konsumen terhadap celana
jeans berbahan raw denim. Dan minat beli konsumen itu sendiri di pengaruhi oleh
beberapa faktor. Faktor-faktor yang mempengaruhi minat membeli berhubungan
dengan perasaan dan emosi, bila seseorang merasa senang dan puas dalam
membeli barang atau jasa maka hal itu akan memperkuat minat membeli,

ketidakpuasan biasanya menghilangkan minat ( Swasta dan Irawan, 2001 ).

F. Penelitian Terdahulu

Table 2.1 Penelitian terdahulu

No Peneliti Judul Hasil

1. Soegoto (2015) Analisis Atribut Produk Dan Atribut Produk secara parsial
Harga Terhadap Minat Beli berpengaruh terhadap Minat
Mobil Suzuki Ertiga Di Kota Beli mobil Suzuki Ertiga
Manado pada PT. Sinar Galesong

cabang Manado. Pengaruh
yang diberikan oleh variabel
tersebut digambarkan dari
Thitung lebih besar dari
Ttabel sehingga dinyatakan
atribut produk berpengaruh
secara parsial terhadap minat
beli mobil Suzuki Ertiga
pada PT. Sinar Galesong
cabang Manado. Selain itu
atribut produk merupakan
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variabel yang paling dominan
berpengaruh terhadap minat
beli konsumen.

Eva Inayah Luftiani
(2016)

Pengaruh Persepsi Kualitas,
Citra Merek Dan Persepsi
Harga Terhadap Minat
Pembelian Pada Produk Merek
Toko (Studi Kasus Pada
Konsumen Bio Organik Di
Supermarket

Superindo Yogyakarta)

Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa
terdapat pengaruh positif
citra merek terhadap minat
pembelian pada produk Bio
Organik di supermarket
SuperIndo Yogyakarta dan
terdapat pengaruh positif
persepsi harga terhadap
minat pembelian pada produk
Bio Organik di supermarket
SuperIndo Yogyakarta

Ignatius Danu Ghristian

(2016)

Pengaruh harga diskon, kualitas
produk, citra merek, dan iklan
terhadap minat beli celana jeans
Levi’s di Surabaya

Citra Merek berpengaruh
positif dan signifikan
terhadap niat beli celana
jeans Levi’s di Surabaya.
Semakin terkenal citra merek
maka semakin tinggi minat
beli konsumen terhadap
celana Jeans Levi’s

G. Joel., J.D.D.
Massie., J.L. Sepang.
(2014)

Pengaruh Motivasi, Persepsi
Harga, Dan Kualitas Produk
Terhadap Minat Beli
Konsumen Sepeda Motor Matic
Merek Yamaha Mio Di Kota
Manado

Persepsi harga secara parsial
berpengaruh signifikan
terhadap minat beli
konsumen pada produk
sepeda motor matic merek
Yamaha Mio di wilayah Kota
Manado. Persepsi harga
merupakan variabel yang
paling rendah pengaruhnya
terhadap minat beli
konsumen.

Risky Chandra (2017)

Pengaruh Kesadaran Merek
Dan Citra Merek Terhadap
Minat Pembelian Sepatu Basket
Merek Under Armour Di
Bandar Lampung

Hasil analisis yang telah
dihitung menunjukkan bahwa
variabel Kesadaran Merek
dan Citra Merek berperan
dalam memberikan
sumbangan terhadap variabel
Minat Pembelian sebesar
81% dan sisanya dipengaruhi
oleh variabel lain yang tidak
diteliti. Berdasarkan hasil
standardized coefficients
beta nilai dengan pengaruh
terbesar terletak pada
variabel kesadaran merek
sebesar 47.9.
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Pada penelitian ini, peneliti akan meneliti tentang pengaruh atribut produk, citra
merek, dan persepsi harga terhadap minat beli. Perbedaan penelitian ini terletak
pada variabelnya, peneliti hanya menggunakan variabel atribut produk (X1), citra
merek (X2), persepsi harga (X3) dan minat beli (Y1), perbedaan juga terletak

pada studi kasus yang berbeda yaitu pada konsumen celana jeans classyland.co.

G. Kerangka Pemikiran

Atribut Produk
(X1)
J
. ) Minat Beli Celana Jeans
Citra Merel > Classyland.co
(x2) (Y)
J
A
~\
Persepsi Harga
(X3)
J

Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran

H. Hipotesis

Berdasarkan landasan teori dan kerangka pemikiran, maka hipotesis dalam
penelitian ini adalah :

Hoi = Atribut produk tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli celana

jeans Classyland.co



Hos

Ha4
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= Atribut produk berpengaruh signifikan terhadap minat beli celana jeans

Classyland.co

Citra merek tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli celana jeans

Classyland.co

= Citra merek berpengaruh signifikan terhadap minat beli celana jeans
Classyland.co

= Persepsi harga tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli celana
jeans Classyland.co

= Persepsi harga berpengaruh signifikan terhadap minat beli celana jeans
Classyland.co

= Atribut produk, Citra merek, Persepsi harga secara simultan tidak

berpengaruh signifikan terhadap minat beli celana jeans Classyland.co

= Atribut produk, Citra merek, Persepsi harga secara simultan berpengaruh

signifikan terhadap minat beli celana jeans Classyland.co



BAB 111

METODE PENELITIAN

Metode merupakan salah satu cara untuk mengetahui sesuatu yang memiliki
langkah-langkah yang sistematis. Kemudian metode penelitian sendiri pada
dasarnya merupakan cara ilmiah yang digunakan untuk mendapatkan informasi
dengan tujuan dan kegunaan tertentu. Sebuah metode yang digunakan dalam
rancangan penelitian terdiri dari beberapa unsur diantara akan dibahas sebagai

berikut

A. JenisPendlitian

Jenis penelitian dapat dikelompokkan berdasarkan kedalam ruang lingkup tujuan,
manfaat, dimens waktu, dan teknik pengumpulan data (Prasetyo dan Jannah,
2005). Berdasarkan klarifikas tujuannya, penelitian ini termasuk ke dalam jenis
eksplanatif karena penelitian ini bersifat menerangkan dan bertujuan menguji
hipotesis-hipotesis tentang adanya hubungan sebab akibat antar berbagai variabel
yang di teliti (Mahotra, 2007). Pada penelitian ini, variabel yang akan diuji dalam
hipotesis antara lain variabel independen yaitu dimensi-dimensi atribut produk,

citramerek, perseps harga, dengan variabel dependen yaitu minat beli.

Berdasarkan manfaatnya, penelitian ini merupakan penelitian murni yang
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manfaatnya dirasakan untuk jangka waktu lama dan dilakukan dalam rangka
pengembangan ilmu pengetahuan (Prasetyo dan Jannah, 2005). Karena penelitian
ini bersifat murni maka dilakukan penelitian diperuntukkan bagi kebutuhan
peneliti dalam rangka pengembangan ilmu pengetahuan di bidang yang
bersangkutan. Selain itu penelitian ini dilakukan dalam rangka melihat kesesuaian

antarateori dengan realitadi lapangan.

Sementara itu jika dilihat berdasarkan dimensi waktu, Penelitian ini termasuk
dalam cross-sectional research karena dilakukan penelitian lapangan pada satu
waktu tertentu. Hal ini sesuai dengan pernyataan Lawrence Neuman (2006) yang
mengatakan bahwa cross-sectional research hanya berupaya mengambil cuplikan
kejadian pada satu waktu penelitian. Jenis penelitian ini tepat digunakan untuk
studi yang bertujuan untuk mencari informasi tentang sebuah fenomena, situasi,
masalah, sikap atau isu, dengan cara mengambil sebuah cross-section dari

populasi.

Sementara itu, jika berdasarkan teknik pengumpulan data, penelitian ini
merupakan penelitian survei. Dalam sebuah penelitian survei, data di lapangan
dikumpulkan dengan cara mengagukan pertanyaan yang telah disusun dalam
kuesioner yang digunakan sebagai instrumen penelitian kepada sampel dari suatu

populasi.

B. Variabd Penditian

Variabel penelitian adalah suatu atribut atau sifat nilai dari orang, obyek atau
kegiatan yang memiliki varias tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk

dipelgari dan ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2004). Variabel dalam penelitian
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ini, secara umum dikelompokkan menjadi dua, yaitu variabel bebas (independen)
dan variabel terikat (dependen). Variabel independen adalah tipe variabel yang
menjelaskan atau mempengaruhi variabel lain. Variabel dependen adalah tipe
variabel yang dijelaskan atau dipengaruhi oleh variabel independen. Dibawah ini

merupakan penjelasan mengenai kedua variabel tersebut:

1. Variabel Dependen (Dependent Variable)
Variabel dependen adalah variabel yang menjadi pusat perhatian peneliti
(Ferdinand, 2006). Variabel ini nilainya dipengaruhi oleh variabel lain, ketika
variabel lain berubah nilainya, maka nilai variabel dependen ikut berubah.
Sering disebut variabel respon yang dilambangkan dengan Y. Variabel

dependen dalam penelitian ini adalah minat beli (Y).

2. Variabel Independen (Independent Variable)
Variabel independen adalah variabel yang mempengaruhi variabel dependen,
bailk yang pengaruhnya positif maupun yang pengaruhnya negative
(Ferdinand,2006). Variabel ini bertindak sebaga penyebab atau yang
mempengaruhi variabel dependen. Sering disebut sebagai predictor yang
dilambangkan dengan X. Di dalam penelitian ini terdapat tiga variabel
independen, yaitu: Atribut Produk (X1), CitraMerek (X2), dan Persepsi Harga

(X3).

C. Populas dan Sampel

1. Populasi
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Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek/subyek yang
mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti
untuk dipelgjari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2004).
Sedangkan menurut Ferdinand (2006) populasi adalah gabungan dari seluruh
elemen yang berbentuk peristiwa, hal atau orang yang memiliki karakteristik
yang serupa dan yang menjadi pusat perhatian seorang peneliti karena itu
dipandang sebagai sebuah semesta penelitian. Populasi dalam penelitian ini

adal ah seluruh konsumen celana jeans Classyland.co.

. Sampel Pendlitian

Menurut Sugiyono (2004), sampel merupakan bagian dari jumlah dan
karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Sampel adalah subset dari
populasi, terdiri dari beberapa anggota populasi. Subset ini diambil karena
dalam banyak kasus tidak mungkin kita meneliti seluruh anggota populasi,
oleh karena itu kita membentuk sebuah perwakilan populasi yang disebut

sampel (Ferdinand,2006).

Daam pendlitian ini sampel akan diambil dengan menggunakan teknik non-
probability sampling yaitu teknik sampling yang tidak memberikan
kesempatan sama bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk dijadikan
sampel. Metode pengambilan sampelnya menggunakan Purposive sampling,
teknik untuk menentukan sampel penelitian dengan beberapa pertimbangan
tertentu yang bertujuan agar data yang diperoleh nantinya bisa lebih

representative (Sugiyono:2010).
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Y ang menjadi kriteriasampel dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
1. Merupakan konsumen atau calon konsumen Classyland.Co

2. Priaberumur 18-30 tahun

Menurut Purba (1996), jumlah sampel minimal ditentukan dengan rumus:

n= 2°
4 (Moe)?
Keterangan :
n = Jumlah sampel
Z = Tingkat distribusi normal padataraf signifikan 5% = 1,96
Moe = Margin of Error Max, yaitu tingkat kesalahan maksimal

pengambilan sampel yang masih dapat ditoleransi atau
yang diinginkan.
Dengan menggunakan margin of error max sebesar 10%, maka jumlah
sampel minimal yang dapat diambil sebesar:

n= 196

4 (0,10)

n = 96,04 dibulatkan menjadi 96
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Dari perhitungan diatas maka dapat diketahui jumlah sampel yang
digunakan didaam penelitian ini adalah sebanyak 96 orang, agar

penelitian ini lebih sesuai maka diambil sampel sebesar 100 responden.

D. Definis Konseptual

Definisi konseptual dalam penelitian ini, yaitu :

A. Atribut Produk
Menurut Fandy Tjiptono (2008), Atribut Produk adalah unsur-unsur produk
yang dipandang penting oleh konsumen dan dijadikan dasar pengambilan
keputusan. Atribut Produk meliputi merek, kemasan, pemberian |abel
(labeling), jaminan (garansi). Dalam sebuah produk jeans, unsur-unsur atribut
produk seperti merek, kemasan, label dan jaminan atau garansi dipandang
penting karena unsur-unsur tersebut sudah menjadi standar sebuah
kelengkapan dari sebuah produk jeans yang akan di jual guna meningkatkan
minat konsumen untuk membeli maupun Kketertarikan konsumen untuk

mengetahui produk tersebut lebih jauh.

B. CitraMerek
Keller (1993:3) menyatakan bahwa “ brand image is perceptions about brand
as reflected by the brand association held in consumen memory”, bahwa citra
merek berlaku sebaga pusat informasi yang terhubung ke memori otak dan
mengandung arti dari merek tersebut untuk konsumen. Kotler (2000)
menyebutkan bahwa para pembeli mungkin mempunyai tanggapan berbeda
terhadap citra perusahaan atau merek. Citra merek didefinisikan sebagai

persepsi tentang merek yang tercermin dari asosiasi merek yang berpegang
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pada memori konsumen. Dalam mencapai citra merek yang positif, pemasar
akan berkenaan dengan beberapa program pemasaran dalam membentuk
strength of Brand Association, favourability, dan uniqueness of brand
associations dalam mentransfer sebuah brand ke dalam memori konsumen.
Kekuatan sebuah asosiasi merek jeans sangatlah ditentukan dari perusahaan
dalam mentransfer informasi mengenai produk maupun perusahaan ke dalam
memori konsumen sehingga dapat dipertahankan semua informasi yang
didapat. Masuknya informasi mengenai suatu produk jeans baik informasi
positif maupun negatif sangat mempengaruhi sikap konsumen terhadap produk

maupun perusahaan jeans tersebut.

. Persepsi Harga

Freddy Rangkuti (2008) menyatakan bahwa perseps harga adalah biaya relatif
yang harus konsumen keluarkan untuk memperoleh produk atau jasa yang ia
inginkan. Menurut Monroe (2003), persepsi harga sering diidentikan dengan
persepsi kualitas dan persepsi biaya yang dikeluarkan untuk memperoleh
produk. Persepsi harga dibentuk oleh dua dimensi utama, yaitu Perceived
Quality (persepsi kualitas) Perceived Monetary Sacrifice (persepsi biaya yang
dikeluarkan). Untuk mendapatkan sebuah jeans berbahan raw denim,
konsumen perlu mengeluarkan biaya lebih untuk mendapatkannya. Konsumen
beranggapan bahwa kualitas jeans berbahan raw denim lebih memiliki kualitas
yang lebih baik dibandingkan dengan kualitas denim pada jeans pada
umumnya, yang artinya jeans berbahan raw denim memiliki daya tahan yang

lebih lama dibandingkan jeans dengan bahan denim biasa. Anggapan ini sesuai
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dengan definiss menurut Freddy Rangkuti dan Monroe mengenai definisi

perseps harga.

D. Minat Beli (Intention to Buy)
Minat beli menurut Henry Assael (1992) juga merupakan perilaku yang
muncul sebagai respon terhadap obyek, atau juga merupakan minat pembelian
ulang yang menunjukan keinginan pelanggan untuk melakukan pembelian
ulang. Disamping itu Henry Assael menambahkan bahwa minat membeli
adalah tahap terakhir dari suatu proses keputusan pembelian yang kompleks.
Proses ini dimulai dari munculnya kebutuhan akan suatu produk atau merek
(Need Arousal) dilanjutkan dengan pemrosesan informasi oleh konsumen
(Consumer  Information  Processing). Selanjutnya konsumen akan
mengevaluasi produk atau merek tersebut (brand evaluation). Hasil evaluasi
ini akhirnya memunculkan niat atau intensi untuk membeli sebelum akhirnya
konsumen benar-benar melakukan pembelian atau pun menunda untuk
membeli bahkan tidak jadi membeli. Indikator-indikator dari minat beli
dijelaskan oleh (Schiffman & Kanuk, 2008). Komponen-komponen tersebut,
yaitu tertarik untuk mencari informas tentang produk, mempertimbangkan
untuk membeli, tertarik untuk mencoba, ingin mengetahui produk, ingin

memiliki produk.

E. Definis Operasional

Definisi operasional adalah definisi yang diberikan kepada suatu variabel dengan

cara memberikan arti atau menspesifikasikan kegiatan atau member suatu
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operasional yang diperlukan untuk mengukur variabel tersebut. Menurut
Sutrisno Hadi dalam Wardhani (2010) definisi operasional adalah mengubah
konsep yang masih berupa abstrak dengan kata-kata yang menggambarkan
perilaku atau ggjaa gegjaa yang dapat diuji dan ditentukan kebenarannya oleh
orang lain berdasarkan variabel yang digunakan. Berikut tabel definis

operasional pada penelitianini :

3.1 Tabel Definis Operasional

Variabel Definisi Variabel Indikator Skala Ukur
Atribut Atribut  Produk meliputi Merek Likert
Produk merek, kemasan, Kemasan

pemberian label (labeling), Pemberian |abel
jaminan (garansi). Dalam (labeling)
sebuah  produk jeans, Layanan Pelengkap
unsur-unsur atribut produk Jaminan (Garansi)
seperti merek, kemasan,

label dan jaminan atau

garans dipandang penting

karena unsur-unsur

tersebut sudah menjadi

standar sebuah

kelengkapan dari sebuah

produk jeans yang akan di

jual.

CitraMerek | Citra merek dapat Mempunyai citra positif Likert
dianggap sebagai  jenis dalam benak konsumen
asosias  yang  muncul memiliki ciri khas yang
dalam - benak _konsumen membedakan dari
ketika mengingat merek .
yang di produks oleh pesang
Classyland.co. dikenal luas oleh

masyarakat

Persepsi Untuk mendapatkan Perceived Quality Likert

Harga sebuah jeans berbahan raw (perseps kualitas)
denim, konsumen perlu Perceived Monetary
mengeluarkan biaya lebih Sacrifice (persepsi biaya
untuk  mendapatkannya. yang dikeluarkan).
Konsumen  beranggapan
bahwa kudlitas jeans
berbahan raw denim lebih
memiliki  kualitas yang
lebih baik dibandingkan
dengan kualitas denim
pada jeans pada umumnya,
yang artinya jeans
berbahan raw  denim
memiliki daya tahan yang
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lebih lama dibandingkan
jeans dengan bahan denim
biasa

Minat Beli perilaku yang muncul 1. Tertarik untuk mencari Likert
sebagai respon terhadap informasi tentang produk
obyek, atau juga 2. Mempertimbangkan
merupakan sgauh mana untuk membeli
konsumen tertarik 3. Tertarik untuk mencoba,
membeli sebuah produk. 4. Ingin mengetahui produk
Dari mencari informasi, 5. Ingin memiliki produk
ketertarikan untuk
mencoba, dil

F. Skala Pengukuran Variabel

Peneliti menggunakan skala Likert yang dikembangkan oleh Ransis Likert untuk
mengukur keputusan konsumen dalam membeli produk dengan menentukan skor
pada setiap pertanyaan. Skala Likert merupakan skala yang dipakai untuk
mengukur sikap, pendapat dan perseps seseorang atau sekelompok orang
tentang fenomena sosial (Sugiyono, 2004). Dalam skala Likert, kemungkinan
jawaban tidak hanya sekedar “setuju” dan“tidak setuju” sgja, melainkan dibuat
dengan lebih banyak kemungkinan jawaban (Rangkuti,1997). Skala Likert

tersebut adalah sebagai berikut:

Sangat Setuju (SS) = diberi bobot / skor 5
Setuju (S) = diberi bobot / skor 4
Netral (N) = diberi bobot / skor 3
Tidak Setuju (TS) = diberi bobot / skor 2

Sangat Tidak Setuju (STS) = diberi bobot / skorl
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G. Jenisdan Sumber Data

1. DataPrimer
Penelitian ini menggunakan data yang diperoleh dari sumber-sumber ahli,
sumber pertama dari mana data tersebut diperoleh. Dalam penelitian ini data
diperoleh dengan menyebarkan kuisioner kepada responden, yaitu konsumen
pria yang sudah mengetahui jeans berbahan raw denim produk Classyland.co
di Bandar Lampung.

2. Data Sekunder
Penelitian ini menggunakan data yang diperoleh dari data teoritis yang

diambil dari buku-buku perpustakaan, literatur-literatur, dan jugainternet.

H. Teknik Pengumpulan Data dan Teknik Analisis Data
1. Teknik Pengumpulan Data

Pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan secara acak untuk

memperoleh sampel dari populas yang di maksud, agar diperoleh data yang

baik maka dipilih dengan menggunakan metode

a) Kuisioner
Kuisioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan
cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada
responden untuk dijawab (Sugiyono:2009). Metode pengumpulan data
yang digunakan dalam penelitian adalah menggunakan kuisioner. Dalam
kuisioner ini nantinya terdapat rancangan pertanyaan yang secara logis
berhubungan dengan masalah penelitian dan tiap pertanyaan merupakan

jawaban-jawaban yang mempunyai makna dalam menguji hipotesis.
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b) Studi Pustaka
Mempelgari literatur-literatur yang terdahulu mengena penelitian ini
dan menjadikannya sebagai sumber rujukan atau pustaka.
2. Teknik Analisis Data
Agar data yang dikumpulkan tersebut dapat bermanfaat, maka harus diolah dan
diandisis terlebih dahulu sehingga dapat dijadikan sebagai dasar dalam
pengambilan keputusan. Adapun metode yang digunakan adalah metode
eksplanatif dengan pendekatan kuantitatif. Analisis kuantitatif adalah suatu
analisis data yang diperlukan untuk mengolah data yang diperoleh dari hasil
kuesioner, kemudian analisis berdasarkan metode statistik. Ada dua syarat
penting yang berlaku pada sebuah kuesioner, yaitu keharusan sebuah kuesioner
valid dan reliabel. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan dalam
kuesioner mampu mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner
tersebut. Dan suatu kuesioner dikatakan reliabel jika jawaban seseorang
terhadap pertanyaan adalah konsisten dari waktu kewaktu (Ghozali,2005).

Menurut Hermawan (1992) pengolahan data dengan analisis kuantitatif melalui

tahapan-tahapan sebagal berikut:

a) Editing, yaitu memilih dan mengambil data yang diperlukan serta
membuang data yang dianggap tidak diperlukan untuk memudahkan
perhitungan dalam penygjian hipotesis. Proses ini bertujuan agar data
yang dikumpulkan dapat memberikan kegelasan, dapat dibaca, konsisten
dan komplit. Beberapa hal yang perlu diperhatikan dalam tahap ini
adalah:

1) Kesesuaian jawaban dengan pertanyaan yang dig ukan
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2) Kelengkapan pengisian daftar jawaban
3) Konsistens jawaban responden

b) Coding, yaitu kegiatan memberikan tanda berupa angka pada jawaban
responden yang diterima. Tujuannya adalah untuk menyederhanakan
jawaban.

c) Scoring, yaitu kegiatan yang berupa penelitian atau pengharapan yang
berupa angka-angka kuantitatif yang diperlukan dalam penghitungan
hipotesis. Dalam penelitian ini, jawaban yang diberikan oleh konsumen
kemudian diberi skor dengan mengacu pada pengukuran data interval
(intervalscale), yaitu dengan teknik agree-disagree scale dengan
mengembangkan pernyataan yang menghasilkan jawaban setuju-tidak
setuju dalam berbagai rentang nilai (Ferdinand,2006).

d) Tabulas, yaitu suatu kegiatan pengelompokan atas jawaban-jawaban yang
dilakukan secara teliti dan teratur, kemudian data tersebut dihitung dan
dijumlahkan sampa terwujud dalam bentuk tabel yang bermanfaat dan
berdasarkan tabel ini pula akan dipakai untuk membuat data tabel yang
berguna untuk mendapatkan hubungan atas variabel yang ada.

I. Teknik Pengujian Instrumen

Adapun tahap-tahap analisis data kuantitatif yang digunakan dalam penelitian ini

adal ah sebagal berikut:

1. Uji KualitasData
a) Uji Validitas
Uji Validitas digunakan untuk mengetahui valid atau tidaknya suatu

kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada
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kuesioner mampu mengungkapkan suatu yang akan diukur oleh
kuesioner tersebut (Ghozali,2001). Tingkat validitas dapat diukur
dengan cara membandingkan nilai r hitung dengan nilai r tabel untuk
degree of freedom (df) = n-k dengan apha 0,05. Jika r hitung lebih
besar dari r tabel dan nila r positif, maka butir atau pernyataan
tersebut dinyatakan valid.

b) Uji Reabilitas
Uji reliabilitas adalah aat untuk mengukur suatu kuesioner
yang merupakan indikator dari variabel atau konstruk. Suatu
kuesioner dikatakan reliable atau handal jika jawaban seseorang
terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu
(Ghozali,2001). Pengukuran reliabilitas dilakukan dengan uji statistic
Cronbach Alpha (). Suatu variabel dikatakan reliabel apabila
memberikan nilai Cronbach Alpha > 0,60 (Ghozali,2001).

2. Uji Asumsi Klasik

a) Uji Multikolineritas
Uji ini digunakan untuk menguji apakah model regresi ditemukan
adanya korelas antar variabel bebas (independen). Model regresi
yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel bebas
(Ghozali,2001). Untuk mendetekss ada atau tidaknya
multikolinearitas didalam model regresi dapat dilakukan sebagai
berikut (Ghozali,2001) :
1) Menganadisis matrik korelasi variabel-variabel bebas. Jika antar

variabel independen ada korelasi yang cukup tinggi (umumnya
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>0,90), maka ha ini merupakan indikass adanya
multikolinearitas.

2) Multikolinearitas dapat dilihat dari (1) nilai tolerance dan
lawannya (2) Variance Inflation Factor (VIF). Kedua ukuran ini
menunjukkan setiap variabel bebas manakah yang dijelaskan
oleh variabel bebas lainnya. Tolerance mengukur variabilitas
variabel bebas yang terpilih yang tidak dapat dijelaskan oleh
variabel bebas lainnya. Jadi, nilai tolerance yang rendah sama
dengan nilai VIF yang tinggi. Nilai cut off yang umum dipakai
untuk menunjukkan multikolinearitas adalah nilai tolerance
<0,10 atau sama dengan nilai >10.

b) Uji Heteroskedagtisitas

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model
regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan
ke pengamatan yang lain (Ghozali, 2001). Jika variance dari
residual satu pengamatan ke pengamatan lain tetap, maka disebut
homoskedastisitas dan jika berbeda disebut heteroskedastisitas.
Model regresi yang baik adalah yang tidak terjadi heteroskedastisitas.
Dua cara yang digunakan dalam pendlitian ini untuk melihat
heteroskedastisitas adalah dengan melihat grafik scatterplot antara
nila prediks variabel dependen (ZPRED) dengan residuanya
(SRESID). Dasar analisisnya adalah (Ghozali,2001):

1) Jika ada pola tertentu, seperti titik-titik yang ada membentuk

pola tertentu yang teratur (bergelombang, melebar kemudian
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menyempit), maka  mengindikasikan telah terjadi
heteroskedastisitas.

2) Jika tidak ada pola yang jelas, serta titik-titik menyebar diatas
dan dibawah angka O pada sumbu Y, maka tidak terjadi
heteroskedastisitas.

c) Uji Normalitas

Uji normalitas digunakan untuk menguji apakah dalam model
regresi, kedua variabel (bebas maupun terikat) mempunyai distribusi
data normal atau mendekati norma (Ghozali,2001). Model regres
yang baik adalah model yang mempunyai distribusi data normal atau
setidaknya mendekati normal. Cara melihatnya adalah dengan
melihat normal probability plot yang membandingkan distribusi
kumulatif dari distribus normal. Dasar pengambilan keputusannya
adalah:

1) Jikadata (titik) menyebar disekitar garis diagonal dan mengikuti
arah garis diagonal maka model regress memenuhi asumsi
normalitas.

2) Jikadata (titik) menyebar jauh dari garis diagona dan atau tidak
mengikuti arah garis diagonal maka model regres tidak
memenuhi asumsi normalitas.

3. AnalissRegres Linier Berganda
Secara umum analisis ini digunakan untuk meneliti pengarun dari
beberapa variabel independen (variabel X) terhadap variabel dependen

(variabel Y). Pada regres berganda variabel independen (variable X)
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yang diperhitungkan pengaruhnya terhadap variabel dependen (variabel
Y), jumlahnya lebih dari satu. Dalam penelitian ini, variabel
independennya adalah atribut produk, citra merek, dan persepsi harga
(X1,X2,X3), sedangkan variabel dependennya adalah minat beli (Y),
sehingga persamaan regresi bergandanya adal ah:

Y =at+b1X1+b2X2+b3X3+e

Keterangan :
Y = Minat Béli
X1 = Variabel Atribut Produk
X2 = Variabel CitraMerek
X3 = Variabel Persepsi Harga
a = Konstanta
b1,b2,b3 = Koefisien masing-masing faktor
e = Kesalahan atau prediction error

Dari hasil regres yang diperoleh kemudian dilakukan pengujian untuk
mengetahui apakah koefisien regresi yang diperoleh mempunyal pengaruh
yang signifikan atau tidak, balk secara simultan atau parsid dan
mengetahui  pula seberapa besar pengaruhnya. Dalam melakukan
pengolahan data dengan regresi perlu dilakukan beberapa pengujian
antaralain:
a) Koefisien Determinan (R?

Koefisien determinasi ini digunakan untuk mengetahui presentasi

perubahan variabel tidak bebas (Y) yang disebabkan oleh variabel
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bebas (X). Dimana hal tersebut ditunjukkan oleh nilai koefisien R?
antara O (nol) sampai dengan 1 (satu). Koefisien determinasi O berarti
variabel bebas (atribut produk, citra merek, persepsi harga) sama sekali
tidak berhubungan atau mempengaruhi variabel terikat (minat beli
konsumen) apabila koefisien determinas mendekati maka semakin
berhubungan.
b) Pengujian Hipotesis
1) Uji t (Parsial)
Uji t dilakukan untuk menguji masing-masing variabel independen (X)
dengan variabel dependen(Y). Uji t dilakukan untuk mengetahui
seberapa jauh masing-masing variabel atribut produk, citra merek, dan
persepsi harga, mempengaruhi minat beli. Langkah- langkah pengujian
adalah sebagai berikut:
a. Menentukan formulasi null hipotesis statistik yang akan diuji:
Ho : Ba < 0, artinya tidak ada pengaruh X1, X2, X3 terhadap Y
(variabel independen secara individual tidak berpengaruh signifikan
terhadap variabel dependen)
Ha : Ba > O, artinya ada pengaruh positif X1 X2 X3 terhadap Y
(variabel independen secara individual berpengaruh signifikan
terhadap variabel dependen X1,X2 X3 terhadapY’)
b. Menetukan t tabel dan t hitung
T tabel dengan tingkat = 5% (0,05)

t hitung didapat dari hasil perhitungan computer = (n-1-k)
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c. Menentukan kriteria pengujian

Bilat hitung > t tabel, maka Ho dinyatakan ditolak dan Ha diterima
artinya ada pengaruh positif antara variabel (X) (atribut produk,
citra merek, perseps harga) dengan variabel (Y) (minat beli
konsumen).
Bilat hitung < t tabel, maka Ho dinyatakan diterima dan Ha ditolak
artinya tidak ada pengaruh antara variabel (X) (atribut produk, citra
merek, persepsi harga) dengan variabel (Y) (minat beli konsumen).
Atau
Bila probabilitas > 0,05, maka Ho diterima.
Bila probabilitas < 0,05, maka Ho ditolak.

2) Uji F (Simultan)

Uji statitis F dilakukan untuk menunjukan apakah semua variabel bebas

yang dimasukkan dalam model memiliki pengaruh secara bersama-sama

terhadap variabel terikat.

Hitung = R2/k

(1-RrR2(n-k-1))
Keterangan:
R2 = Koefisien determinan
K = Banyaknya perubah bebas
N =Jumlah data
Adapun tahap pengujiannya adal ah:

a. Menentukan Hipotesis
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Ho :B1,2,83 = 0 (tidak ada pengaruh secara bersama-sama antara
variabel bebas terhadap variabel terikat).

b. Kesimpulan dari hasil pengujian tersebut, maka diperol eh:
Ho diterima dan Ha ditolak, artinya tidak ada pengaruh antara variabel

bebas terhadap variabel terikat.



BABV

KESIMPULAN DAN SARAN

A. Kesmpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai pengaruh atribut produk,
citra merek dan persepsi harga terhadap minat beli pada produk jeans

Classyland.co di Bandar Lampung, maka dapat disimpulkan sebagai berikut:

1. Terdapat pengaruh yang signifikan antara Atribut Produk terhadap Minat
Beli pada produk Jeans Classyland.co di Bandar Lampung.

2.  Terdapat pengaruh yang tidak signifikan antara Citra Merek terhadap Minat
Beli pada produk Jeans Classyland.co di Bandar Lampung.

3. Terdapat pengaruh yang tidak signifikan antara Persepsi Harga terhadap
Minat Beli pada produk Jeans Classyland.co di Bandar Lampung.

4.  Terdapat pengaruh yang signifikan antara Atribut Produk, Citra Merek dan
Persepsi Harga terhadap Minat Beli pada produk Jeans Classyland.co di

Bandar Lampung.

B. Saran

Berdasarkan hasil penelitian, pembahasan, dan kesimpulan yang diperoleh, maka

saran yang dapat diberikan sebagai berikut:
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Bagi Classyland.co

Cadon Konsumen Classyland.co memandang produk bukan berdasarkan

faktor citra serta merek, melainkan ada faktor lain yakni atribut dari produk

tersebut. Melihat dari beberapa item yang diteliti oleh peneliti dalam atribut
produk meliputi merek, kemasan, labeling, layanan pelengkap, jaminan

(garansi) maka terdapat saran yang dapat dilakukan oleh pihak Classyland

Co untuk mengembangkan usaha nya, berikut saran dari peneliti untuk

Classyland Co :

1. Melakukan desain ulang terhadap kemasan (packaging). Dengan
menggunakan desain yang lebih menarik, hal ini guna meningkatkan
dayatarik konsumen yang ingin membeli produk Classyland Co. Desain
ulang ini tidak hanya perubahan dalam sisi grafis , namun fungs dari
kemasan itu sendiri yaitu sebagai pelindung produk. Selain untuk
melindungi produk yang dibawa, Classyland Co juga harus mendesain
kemasan yang lebih bersifat mudah untuk dibawa. Sejauh ini kemasan
Classyland Co menggunakan bahan kertas dengan ketebalan tertentu, hal
ini dikeluhkan oleh beberapa responden karena dengan bahan tersebut
untuk membawa sebuah produk jeans Classyland Co yang memiliki
karakteristik bobot yang berat dan bahan yang keras. Tindakan ini
dilakukan guna meningkatkan minat beli yang dimana kemasan yang
menarik dan memiliki fungsi yang baik merupakan salah satu daya tarik
konsumen dalam membeli produk Classyland Co.

2. Memberikan informasi yang tidak hanya jelas, namun mudah di dapatkan

di beberapa atribut produk seperti pada hang tag yang dimana hang tag
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masih termasuk dalam item label. pemberian informasi juga dapat di
optimalkan dengan adanya pembuatan website yang dimana informasi
dapat diakses dengan mudah pada satu tempat. Informasi tersebut dapat
meliputi lokasi workshop, harga produk, ketersediaan produk, sizing,
edukasi mengenai produk juga dapat di berikan didalam website sehingga
pelanggan tidak harus mendapat informass mengenai produk harus

dengan cara datang langsung ke workshop.

Sedangkan pada aspek citra merek yang dimana citra merek (brand image)
yang diteliti oleh peneliti meliputi Srength of Brand Association (Kekuatan
Asosiasi Merek), Favourability of Brand hnAssociation(Keuntungan dari Asosiasi

Merek), Uniqueness of brand associations (Keunikan Asosiasi Merek)berikut

saran dari peneliti untuk Classyland Co :

1. Melakukan peningkatan dalam memperkuat karakteristik produk.
Classyland Co yang terkenal dengan vintage work wear nya. Hal ini
dapat dilakukan dengan mengkonsep feed instagram yang lebih
mengedepankan seni Photography dengan konsep vintage nya.

2. Classyland Co sudah seharus nya mengedukasi cara berpakain yang baik
menggunakan jeans berbahan raw denim melaui akun instagram nya
guna meningkatkan citra pemakai yang menggunakan produk jeans
Classyland Co.

3. Penggunaan tapis Lampung harus lebih diperhatikan harmonisasi antar
bentuk pola kantong dengan pola desain pattern tapis nya itu sendiri.

Dari beberapa pertanyaan yang dilontarkan peneliti terhadap responden
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selama mengisi kuisioner, sebagian besar responden berpendapat bahwa

penempatan tapis dan pola pattern tapis sedikit kurang menarik.

Sedangkan pada aspek persepsi harga yang dimana persepsi harga yang
diteliti oleh peneliti meliputi Perceived Quality(Persepsi Kudlitas), Perceived
Monetary Sacrifice (Persepsi Biaya yang dikeluarkan),berikut saran dari pendliti

untuk Classyland Co :

1. Agar dibuat produk jeans pendamping yang dimana harga produk jeans
tersebut di bawah harga produk jeans yang sekarang tersedia di
Classyland Co guna menciptakan variasi harga pada produk jeans
Classyland Co. Hal ini dilakukan karena banyaknya konsumen
Classyland Co yang ingin memiliki produk jeans Classyland Co namun
tebentur pada masalah harga yang ditawarkan oleh Classyland Co.

Konsumen membutuhkan produk sesuai dengan apa yang mereka harapkan,

sehingga kedepannya pemilik usaha Jeans Classyland Co mampu

meningkatkan atau mempertahankan mutu produk demi menjaga kestabilan
minat beli konsumen akan produkjeans Classyland Co

Bagi Penelitian Selanjutnya

Peneliti selanjutnya dapat mengembangkan penelitian ini dengan meneliti

faktor lain yang dapat mempengaruhi minat beli, misalnya faktor promos dan

kualitas produk. Peneliti selanjutnya juga dapat menggunakan metode lain
dalam mendliti minat beli, misalnya melalui wawancara mendalam terhadap
responden, sehingga informasi yang diperoleh dapat lebih bervariasi daripada

angket yang jawabannya telah tersedia.
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