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ABSTRACT

The gradual increase of human population in Indonesia caused the increasing of the
primary need of clothing, resulted in the development of fashion businesses in Indonesia, especially
in the DKI Jakarta as the Capital Region of Indonesia. Nesty Collection is a private label brand
fashion firm that competes with the other private label fashion firms in Tanah Abang Trading
Center to earn large profits from fashion marketing. This study aimed to analyze the factors that
might affect the purchasing decision of Nesty Collection’s fashion products. This study used five
variables, which are product design, product quality, competitive price, brand image, and
purchase decision. This research hypothesis testing using the data of 102 respondents. The analysis
technique used in this research is to use a software program Statistical Package for Social Science
(SPSS) 22. Results showed that the purchasing decision of Nesty Collection’s fashion products was
affected by brand image and competitive price. Brand image of Nesty Collection was affected by
product design and product quality.

Keywords. Product Design, Product Quality, Competitive Price, Brand Image, and Purchase
Decision

PENDAHULUAN

Persaingan bisnis pakaian di Pasar Tanah Abang semakin ketat dengan semakin
berkembangnya bisnis pakaian, dan dengan demikian menarik para pebisnis pakaian untuk
mendapatkan keuntungan besar dari pemasaran produk pakaian di Pasar Tanah Abang Jakarta.
Lokas Pasar Tanah Abang yang strategis di pusat Ibu Kota juga menjadi dayatarik para pengusaha
tekstil untuk menjadikan Pasar Tanah Abang sebagai pangsa pasar utama mereka. Salah satu dari
perusahaan dagang pakaian di Pasar Tanah Abang adalah Nesty Collection, sebuah perusahaan
dagang merek label pribadi yang telah berdiri sgjak tahun 1987. Semakin meningkatnya persaingan
di Pasar Tanah Abang menuntut Nesty Collection yang harus bersaing dengan kompetitor lama
yang semakin berkembang dan kompetitor baru yang berpotens merebut pangsa pasar dengan
menawarkan produk — produk pakaian terbaru kepada konsumen yang berbelanja di Pasar Tanah
Abang untuk merumuskan strategi pemasaran yang jitu sehingga dapat mengungguli para
pesaingnya dan tetap bertahan dalam persaingan. Faktor desain produk, kualitas produk, harga
kompetitif, dan citra merek merupakan faktor yang akan dipertimbangkan oleh konsumen di Pasar
Tanah Abang Jakarta dalam memilih dan memutuskan membeli produk pakaian yang akan dibeli.

Penelitian ini bertujuan untuk membangun sebuah model yang menjelaskan mengenai
keputusan pembelian yang mengadopsi konsep desain produk, kualitas produk,harga kompetitif,
dan citra merek dalam sebuah proses pembentukan keputusan pembelian. Obyek studi adalah
pelanggan Nesty Collection di Pasar Tanah Abang Jakarta. Penditian ini dilakukan dengan
menggunakan 102 responden, yaitu konsumen yang pernah membeli produk pakaian yang dijua di
berbagai outlet Nesty Collection di Pasar Tanah Abang Jakarta
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TELAAH PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS
CitraMerek

Lee et al. (2011) mendefinisikan citra merek sebagai pemikiran atau perasaan
konsumen mengenal suatu merek. Wu et. al (2011) menjelaskan konsep citra merek secara lebih
spesifik terhadap citra merek label pribadi bahwa citra merek label pribadi terbentuk dari perseps
konsumen terhadap merek labe pribadi tersebut berdasarkan produk bermerek label pribadi itu
sendiri yang membedakannya dari produk merek label pribadi lain. Perusahaan harus menciptakan
ciri khas yang berbeda dari para pesaingnya terhadap merek yang dapat mengasosiakan merek
tersebut terhadap pikiran konsumen secara positif dan spesifik pada merek tersebut.

Citra merek produk berhubungan dengan sikap berupa keyakinan dan preferensi
konsumen terhadap suatu produk. Fianto et. al (2014) mengemukakan bahwa citra merek yang baik
adalah ketika perusahaan dapat memberikan pelayanan terbaik kepada konsumen, merek terkenal,
dan merek memiliki reputasi baik. Oladepo dan Odunlami (2015) menjelaskan lebih lanjut bahwa
citra merek yang baik akan meyakinkan konsumen memutuskan membeli produk karena atribut —
atribut produk seperti desain, kualitas, dan dayatarik produk mampu menunjukkan kemampuannya
memenuhi kebutuhan konsumen sehingga menciptakan asosiasi yang positif terhadap merek. Bao
et. al (2011) menyimpulkan bahwa citra merek yang baik akan menentukan maksud konsumen
untuk membeli produk tanpa pertimbangan dengan popularitas merek dan kepercayaan konsumen
terhadap merek

Pada penelitian ini indikator yang digunakan untuk mengukur citra merek yaitu adalah
merek yang terpercaya, merek yang terkenal, dan reputasi merek yang baik

Desain Produk

Na (2008) menjelaskan bahwa desain adalah suatu fitur produk yang mempengaruhi
tampilan dan nilai gunanya bagi konsumen yang kemudian menentukan manfaat produk tersebuit.
Anandya (2015) menambahkan bahwa desain produk menjadi pembeda produk suatu merek
dengan merek lainnya yang menciptakan ciri khas bagi suatu merek. Dengan demikian, desain
produk merupakan fitur produk yang mempengaruhi tampilan dan nilai gunanya bagi konsumen,
dan tampilan produk tersebut menjadi suatu pembeda produk suatu merek dengan merek lainnya.

Rachman (2014) menjelaskan bahwa kemampuan sebuah produk bertahan dalam siklus
sebuah pasar ditentukan oleh bagaimana sebuah desain mampu beradaptasi akan perubahan-
perubahan dalam bentuk apapun yang terjadi dalam pasar. Farhan (2015) lebih lanjut memperjelas
bahwa agar desain mampu beradaptasi dalam perubahan — perubahan di pangsa pasar, desainer
harus menemukan berapa banyak yang di investasikan dalam bentuk, pengembangan fitur,
kesesuaian, dan gaya. Zhang et. al (2015) menyatakan bahwa perkembangan teknologi memiliki
andil dalam pengembangan desain produk, dimana perusahaan dapat melibatkan konsumen dalam
perancangan suatu produk sehingga perusahaan dapat mendesain produk sesuai dengan tampilan
dan nilai guna yang diinginkan konsumen secara spesifik (custom designs). Hal ini akan membantu
perusahaan mengungguli pesaingnya dengan menciptakan desain khas yang sulit ditiru para
pesaingnya, dan demikian menunjukkan peran desain produk dalam kemampuannya beradaptasi
dalam siklus pasar yang dinamis.

Pada penelitian ini digunakan tiga indikator untuk mengukur desain produk yaitu varias

warna pakaian yang beragam, variasi model pakaian yang beragam, dan desain pakaian yang up to
date.

Desain Produk dan Citra Merek

Citra merek terbentuk dari asosiasi konsumen terhadap merek. Desain produk yang baik
dan unik dari yang lain akan menjadi ciri khas suatu merek dan diasosiasikan konsumen secara
spesifik oleh konsumen terhadap merek tersebut. Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Na
(2008) menyimpulkan desain produk terkait dengan kinerja dan fungsi produk tersebut yang
menjadi atribut penting untuk menentukan manfaat produk tersebut, dan citra merek yang positif
akan terbentuk dari desain produk yang dapat memberikan manfaat baik bagi konsumen. Kemudian
temuan dari penelitian Farhan (2015) mengungkapkan bahwa desain produk sepatu merek Nike
yang futuristik dan beragam diasosiasikan oleh konsumennya terhadap citra merek Nike yang
positif. Penelitian Stompff (2010) mengemukakan bahwa perusahaan perlu memperhatikan
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kesesuaian desain produk dengan perspektif konsumen dalam menilai kegunaan fungsional produk
karena berdampak pada penilaian terhadap merek. Penelitian Rachman (2014) juga menemukan
bahwa desain produk yang baik akan mempengaruhi perspektif konsumen terhadap merek produk
tersebut. Penelitian lain oleh Anandya (2015) juga menemukan bahwa desain yang baik adalah
desain yang memberikan produk keunikan yang membedakannya dengan merek yang lain,
sehingga menciptakan citra merek yang baik dikarenakan keunikan dari desain produk tersebut.
Atas hasil temuan berbagal penelitian tersebut, maka dirumuskan hipotesis sebagai berikut :

Hi: : semakin baik desain produk, maka semakin baik citra merek.

Kualitas Produk

Jahanshani et. al (2014) mendefinisikan kualitas produk sebagai suatu keseluruhan fitur
produk yang berkaitan dengan kemampuannya memenuhi kebutuhan dan memberikan kepuasan
konsumen. Menurut Zein (2015), kualitas produk yang tinggi berkaitan dengan kemampuan produk
memenuhi kebutuhan psikologis dan fisik konsumen dengan maksimal. Dengan demikian, kualitas
produk merupakan fitur produk yang menunjukkan kemampuannya untuk memenuhi kebutuhan
konsumen, baik psikologis dan fisik, sehingga menjadi elemen utama pada produk yang
berinteraksi dengan konsumen secaralangsung (direct).

Megarita dan Sitinjak (2014) mengemukakan bahwa kualitas produk mempunyai dampak
langsung pada kinerja produk dan jasa, dimana kualitas produk merupakan fitur utama pada produk
yang secara langsung dirasakan oleh konsumen. Wahid (2016) menyimpulkan bahwa produk yang
berkualitas tinggi adalah produk yang mampu memberikan hasil yang lebih dari yang diharapkan
(augmented product). Jakpar et. al (2012) mengemukakan beberapa elemen yang dapat mengukur
suatu kualitas produk, yaitu daya tahan (durability), kenyamanan (conformance), kehandalan
(reliability), dan kemudahan perawatan (serviceability). Konsumen akan menilai suatu produk
berkualitas tinggi apabila memiliki elemen — elemen ini dan tentunya ini dapat menunjukkan
kemampuannya memenuhi kebutuhan konsumen dan sesuai dengan ekspektasi mereka terhadap
produk.

Pada pendlitian ini, digunakan tiga indikator untuk mengukur kualitas produk yaitu
kenyamanan pakaian, pakaian yang tahan lama, dan bahan pakaian yang memuaskan.

Kualitas Produk dan Citra Merek

Kualitas suatu produk dapat mempengaruhi konsumen dalam pembentukan citra sebuah
merek. Apabila kualitas produk sebuah merek yang dijual tinggi, maka konsumen akan
mengasosiasikan kualitas produk yang tinggi pada merek tersebut, yang berarti citra merek tersebut
adalah baik. Penelitian yang dilakukan oleh Megarita dan Sitinjak (2014) menemukan bahwa citra
merek yang baik dapat tercipta dari peningkatan kualitas produk baik dari segi pengemasan produk
dan peningkatan kualitas produk itu sendiri. Kemudian Wahid (2016) membuktikan pengaruh
positif dan signifikan kualitas produk terhadap citra merek, yaitu konsumen akan memandang citra
suatu merek itu baik apabila kualitas produk merek tersebut tinggi. Penelitian lain oleh Homer
(2008) mengemukakan bahwa kualitas produk yang tinggi akan diasosiasikan oleh konsumen
dengan citra merek yang baik. Zein (2015) juga menemukan bahwa kualitas produk yang tinggi
berkaitan dengan kemampuan produk memenuhi kebutuhan psikologis dan fisik konsumen dengan
maksimal, sehingga akan membuat citra merek produk tersebut baik di mata konsumennya.
Temuan mengenai hubungan kualitas produk dan citra merek juga dikemukakan oleh Nuraini
(2015) yang menjelaskan bahwa kualitas produk yang tinggi mencerminkan citra merek yang baik,
terutama untuk merek yang memasarkan produk barang, konsumen akan menilai baik buruknya
citra merek dari atribut — atribut produk tersebut terutama kualitasnya. Berdasarkan berbagai
temuan penelitian sebelumnya, maka dirumuskan hipotesis mengenai hubungan kualitas produk
terhadap citra merek pada penelitianini :

H,: : semakin tinggi kualitas produk, maka semakin baik citra merek.
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K eputusan Pembeian

Dalam proses pembelian, konsumen tidak begitu saja membeli dan memilih produk yang
mereka inginkan. Djatmiko dan Pradana (2016) mengemukakan bahwa keputusan pembelian
adalah keputusan akhir konsumen dalam membeli produk yang terbentuk dari serangkaian tahap
aktivitas perilaku pra-pembelian. Aghekyan-Simonian et. al. (2012) menjelaskan lebih lanjut
serangkaian kegiatan tersebut yaitu dimulai dengan mengidentifikas beberapa alternatif dan
diakhiri dengan memilih aternatif yang spesifik untuk ditindaklanjuti untuk mengurangi berbagai
persepsi risiko.

Macias dan Cervino (2017) menjelaskan perbedaan konsep minat beli dan keputusan
pembelian, yaitu konsumen tidak selalu dapat mengaktualisasikan pembelian akhir meskipun ingin
membeli produk karena beberapa faktor seperti lemahnya finansial, kesulitan akses menuju tempat
membeli produk, dan kurangnya keterampilan untuk membandingkan berbagai alternatif. Tushnet
(2008) mengemukakan bahwa menurunnya minat beli tidak selalu berdampak kepada menurunnya
keputusan pembelian, karena kepercayaan diri konsumen akan daya belinya terhadap produk
terkadang mendorong konsumen untuk membeli tanpa pertimbangan. Kemudian, Papafotikas et. al
(2014) menambahkan bahwa keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh karakteristik personal,
seperti usia, tahap hidup, gaya hidup, pekerjaan, dan kepribadian. Dapat disimpulkan dengan jelas
perbedaan konsep minat beli dan keputusan pembelian, bahwa keputusan pembelian sebagai
aktualisasi dari minat beli dipengaruhi oleh faktor — faktor individual yang terdapat pada masing —
masing konsumen yang beragam.

CitraMerek dan Keputusan Pembelian

Konsumen dengan persepsi citra merek yang positif terhadap produk lebih memungkinkan
untuk melakukan pembelian karena citra merek yang positif menjadi referensi utama bagi
konsumen dalam keputusannya membeli produk. Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh
Fianto et. al. (2014) mengemukakan bahwa pembentukan citra merek yang baik sangat penting
untuk mendorong konsumen memutuskan membeli produk merek tersebut. Kemudian Wu et. al
(2010) membuktikan pengaruh yang positif dan signifikan citra merek terhadap keputusan
pembelian, yaitu konsumen akan memastikan pembelian produk apabila citra merek produk
tersebut baik dan membedakannya dari merek lain. Temuan lainnya mengenai hubungan citra
merek dengan keputusan pembelian dikemukakan juga oleh Aghekyan-Simonian et. al. (2012),
bahwa citra merek mempengaruhi keputusan membeli konsumen dengan mengurangi berbagai
perseps risiko karena kepercayaan konsumen terhadap merek dan pengalaman konsumen terhadap
merek tersebut. Lee et. al (2011) juga menegaskan bahwa dengan menciptakan citra merek yang
baik, maka akan mendorong konsumen untuk terus membeli produk tersebut. Temuan lain
dikemukakan oleh Oladepo dan Odunlami (2015) bahwa citra merek yang baik akan meyakinkan
konsumen memutuskan membeli produk karena atribut — atribut produk mampu menunjukkan
kemampuannya memenuhi kebutuhan konsumen sehingga menciptakan asosiasi yang positif
terhadap merek. Berdasarkan berbagai hasil temuan ini, maka dirumuskan hipotesis mengenai
hubungan citra merek terhadap keputusan pembelian berikut ini :

Ha: : semakin baik citra merek. semakin mantap keputusan pembelian

Har ga Kompetitif

Menurut Dinawan (2010), harga merupakan satuan moneter atau ukuran lainnya (yang
ditukarkan agar memperoleh hak kepemilikan atau penggunaan suatu barang dan jasa. Kemudian
Wicaksono (2016) mengemukakan konsep harga dalam kompetisi pemasaran, dimana harga adalah
suatu nilai yang diberikan terhadap produk untuk memposisikan produknya lebih unggul daripada
produk lain dengan memperhatikan daya beli konsumen dan daya saing para pesaingnya.

Utami (2010) mengemukakan tiga macam strategi harga kompetitif yang pada umumnya
digunakan sebagal dasar oleh para peritel yaitu penetapan harga di bawah pasar (pricing below the
market), penetapan harga sesuai pasar (pricing at the market), dan penetapan harga di atas pasar
(pricing above the market). Sasongko (2013) menjelaskan bahwa konsumen akan menila harga
produk adalah kompetitif apabila harga yang ditetapkan layak dengan kualitas produknya dan tidak
kalah dengan harga yang ditetapkan para pesaing atas produk. Novel (2015) menyimpulkan bahwa
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penetapan harga yang menyesuaikan dengan daya beli konsumen dan daya saing para pesaingnya
akan menentukan maksud konsumen dalam membeli suatu produk. Penetapan harga yang
kompetitif oleh perusahaan akan menentukan posisi produknya dalam kompetisi pasar dan pada
akhirnya menjadi pertimbangan utama konsumen dalam menentukan maksud membeli produk
merujuk pada posis produk yang dijual perusahaan tersebut di pangsa pasar.

Pada pendlitian ini, indikator yang digunakan adalah harga yang sesuai dengan kualitas
produk, harga yang terjangkau, dan potongan harga terhadap pembelian secara grosir (diskon
bersyarat).

Har ga Kompetitif dan Keputusan Pembelian

Dalam persaingan bisnis, terutama dalam pangsa pasar yang menjual produk yang sama,
ditetapkan harga yang dapat bersaing antar perusahaan dalam pangsa pasar tersebut berdasarkan
daya beli konsumen. Penelitian sebelumnya oleh Novel (2015) menemukan hasil yang positif dan
signifikan harga kompetitif dengan keputusan pembelian, dimana penetapan harga kompetitif yang
sesua dengan daya beli konsumen semakin memantapkan konsumen membeli produk. Kemudian
temuan lainnya oleh Sasongko (2013) menjelaskan bahwa konsumen akan menilai harga produk
kompetitif apabila harga yang ditetapkan layak dengan kualitas produknya, sehingga akan
meyakinkan konsumen memutuskan membeli produk. Dinawan (2010) menjelaskan temuannya
yaitu konsumen akan memutuskan membeli produk apabila konsumen menilai bahwa harga yang
ditetapkan atas produk lebih terjangkau diiringi dengan kualitas produk yang lebih tinggi
dibandingkan produk merek lain. Pada penelitiannya, Wicaksono (2016) menemukan bahwa
tingkat kompetitif harga produk dinilai konsumen dari kemampuannya menyaingi harga yang
ditetapkan oleh merek pesaing atas produk, yang menjadi pertimbangan utama mantapnya
konsumen dalam memutuskan membeli produk merek tersebut. Purwanto (2015) juga menemukan
pengaruh yang positif harga terhadap keputusan pembelian sepeda motor Yamaha R15, dimana
penetapan harga yang kompetitif terhadap produk akan memposisikan produk lebih unggul dari
produk pesaing. Atas berbagai hasil temuan ini, maka dirumuskan hipotesis hubungan harga
kompetitif dengan keputusan pembelian sebagai berikut :

H4: : semakin kompetitif harga. semakin mantap keputusan pembelian

Kerangka Pemikiran Teoritis

Gambar 1
Model Kerangka Pemikiran Teoritis

Harga
Kompetitif

Sumber : Na (2008), Megarita dan Sitinjak (2014), Fianto et. a (2014), dan Wicaksono (2016).
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METODE PENELITIAN
Variabel Penelitian
Dalam penelitian ini variabel yang digunakan terdiri dari variabel dependen, variabel
intervening, dan variabel independen. Variabel dependen yang digunakan adalah keputusan
pembelian, variabel intervening yang digunakan adalah citra merek, dan variabel independen yang
digunakan adalah desain produk, kualitas produk, dan harga kompetitif.

Tabel 1
Variabel dan Indikator
Variabel Definis Indikator
Penelitian Sumber Item
Desain Suatu fitur produk yang mempengaruhi  1). Rachman,2014 a) Varias Warna
Produk (X1) tampilan fiskk dan nilai gunanya yang 2). Farhan, 2015 Pakaian Beragam
sesuai bagi kebutuhan konsumen. b) Varias Model
(Na, 2008) Pakaian Beragam
¢) Desain Pakaian Up
to Date
Kualitas Produk Suatu kesedluruhan fitur produk yang 1) Jakpar et. al, a. Kenyamanan
(X2) berkaitan dengan kemampuannya 2012 Pakaian
memenuhi kebutuhan dan memberikan 2) Megaritadan b. Pakaian Tahan
kepuasan konsumen. Sitinjak, 2014 Lama
(Jahanshani et. al, 2014) c. Bahan Pakaian
Memuaskan
Harga Suatu nilai yang diberikan terhadap 1) Dinawan, a) Harga Sesual
Kompetitif produk untuk memposisikan produknya 2010 Kualitas Pakaian
(X3) lebih unggul daripada produk lain. 2) Wicaksono, b) Harga Terjangkau
(Wicaksono, 2016) 2016 c) Potongan  harga
(diskon pembelian
grosir)
CitraMerek Pemikiran atau perasaan konsumen 1) Fianto et. al, a) Merek Terkenal
(Y1) mengenai suatu merek. 2014 b) Merek Terpercaya
(Leeet al, 2011) 2) Naufal, 2015 Cc) Reputasi Merek
Baik
Keputusan Keputusan akhir konsumen dalam 1) Aghekyan- a) Kemantapan
Pembelian (Y2) membeli produk yang terbentuk dari Simonian  et. pembelian
serangkaian tahap aktivitas perilaku pra- al., 2012 b) Membeli  Tanpa
pembelian. 2) Djatmiko dan Pertimbangan
(Djatmiko dan Pradana, 2016) Pradana, 2016 c) Berani Mengambil

Populas dan Sampel
Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang pernah membeli produk pakaian
merek Nesty Collection di Pasar Tanah Abang Jakarta. M etode sampling pada penelitian ini
menggunakan metode pur posive sampling, yaitu dengan menentukan responden sesuai dengan
kriteria yang dibutuhkan, yakni pelanggan Nesty Collection yang sudah pernah membeli produk
pakaian merek Nesty Collection di Pasar Tanah Abang Jakarta dan berusia minimal 18 tahun.
Teknik penentuan jumlah sampel pada penelitian ini menggunakan teori Widiyanto (2008), yaitu
dengan menggunakan rumusn = Z2/ 4 (Moe) 2, dimana: n = jumlah sampel Z = Z score pada
tingkat signifikans tertentu (95%) Moe = Margin of Error Dengan menggunakan margin of error
sebesar 10%, maka jumlah sampel minimal yang dapat diambil sebesar: n=1,962/4 (0,10) 2n=
96,04 dan dibulatkan menjadi 100. Dengan demikian, penelitian ini menggunakan sebanyak
minimal 100 sampel untuk mendapatkan hasil yang diperlukan.

Risiko Pembelian
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Metode Analisis Data

Daam penelitian ini, analisis yang digunakan adalah analisis deskriptif dan analisis
kuantitatif. Metode pengumpulan data yang dilakukan dengan cara menyebar angket atau
kuesioner. Metode analisis data yang digunakan adalah metode analisis regresi berganda (Multiple
regresional analysis) dengan program IBM SPSSversi 22.

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Pada penelitian ini proses penyebaran kuesioner ditujukan kepada orang yang pernah
membeli produk pakaian merek Nesty Collection di Pasar Tanah Abang Jakarta dengan kriteria
usiaminimal 18 tahun. Kuesioner disebar melalui media google forms dengan target 100 responden
sesuai teknik pengambilan sampel pada pendlitian ini. Kuesioner ditanggapi oleh 108 responden,
dengan hanya 102 data responden yang dapat memberikan informasi yang dibutuhkan untuk
pendlitian ini. Hasll kuesioner yang didapat menunjukkan rata-rata responden berusia 18-40 tahun
dan sebagian besar berprofesi sebagai wiraswasta. Berdasarkan penelitian yang sudah dilakukan,
didapatkan hasil bahwa semua variabel memiliki distribusi yang normal. Didapatkan bahwa model
kuesioner dikatakan valid dan reliabel. Suatu model dikatakan valid apabilanilai r hitung > r tabel
dan signifikansinya < 0,05, dan suatu model dikatakan reliabel apabila memiliki nilai cronbach

apha>0,6.
Tabel 2
M easurement Validation
Standar Alpha Cronbach’s  Standart K o€f. Sig.  Kesimpulan
Alpha koef. Korelas
Korelas (r hitung)
(r tabel)

Desain Produk (X1) 0,600 0,863 Reliabel
X1 1Varias warna 0,1946 0,878 0,000 Valid
pakaian beragam
X1 2 Varias model 0,1946 0,886 0,000 Vadlid
pakaian beragam
X1 3 Desain Pakaian 0,1946 0,884 0,000 Vadlid
Up to date
Kualitas Produk (X2) 0,600 0,876 Reliabel
X2_1 Kenyamanan 0,1946 0,900 0,000 Vdid
pakaian
X2_2 Pakaian tahan 0,1946 0,879 0,000 Vdid
lama
X2_3 Bahan pakaian 0,1946 0,895 0,000 Vadid
memuaskan
Harga Kompetitif (X3) 0,600 0,881 Reliabel
X3_1 Harga sesuai 0,1946 0,882 0,000 Vadlid
kualitas pakaian
X3_2 Hargaterjangkau 0,1946 0,909 0,000 Vadlid
X3_3 Potongan harga 0,1946 0,893 0,000 Valid
(diskon bersyarat)
CitraMerek (Y1) 0,600 0,789 Reliabel
Y1 1 Merek 0,1946 0,788 0,000 Vdid
terpercaya
Y1 2 Merek terkena 0,1946 0,795 0,000 Vdid
Y1 3 Reputasi merek 0,1946 0,861 0,000 Vdid
baik
Keputusan Pembelian 0,600 0,843 Reliabel
(Y2)
Y2_1 Kemantapan 0,1946 0,818 0,000 Vadlid
dalam membeli
Y2_2 Membeli tanpa 0,1946 0,827 0,000 Vadlid
pertimbangan
Y2_3 Mengambil 0,1946 0,859 0,000 Vadid
risiko membeli
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Tabel 3
Hasil Analsis Regres Berganda persamaan pertama

Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 5.153 1.004 5.133 .000
Desain Produk 463 .090 .545 5.162 .000
Kualitas Produk .285 .094 .319 3.020 .003

a. Dependent Variable: Citra Merek

Pada hasil analisis regresi berganda persamaan pertama didapatkan hasil bahwa variabel
desain produk (X1) memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap variabel citra merek
(Y1) sebesar 0,545. Kemudian variabel kualitas produk (X2) memiliki pengaruh yang positif dan
signifikan terhadap citra merek (Y 1) sebesar 0,319. Pada hasil penelitian model persamaan pertama
didapatkan hasil bahwa uji kelayakan model (Uji F) dinyatakan signifikan dibawah 0,05. Maka
dapat dikatakan bahwa variabel kualitas produk layak untuk menjelaskan variabel citra merek.
Selain itu, diketahui juga bahwa nilai adjusted R square persamaan pertama adalah sebesar 0,693.
Hal ini menunjukkan bahwa variable desain produk dan kualitas produk mampu menjelaskan
varias yang terjadi pada variabel citra merek sebesar 68,7 %. Sedangkan sisanya sebesar 31,3%
dijelaskan oleh elemen lain di luar model.

Tabel 4
Hasil Analisis Regresi Berganda persamaan kedua

Coefficients?®

Unstandardized Standardized

Coefficients

Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) -2.115 1.299 -1.628 .107
Citra Merek .623 .094 .508 6.642 .000
Harga Kompetitif .458 .085 412 5.377 .000

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Kemudian data diolah dengan menggunakan program SPSS versi 22. Analisis yang
dilakukan dengan menggunakan dua model. Model pertama menguji variabel desain produk dan
kualitas produk terhadap citra merek. Dan kemudian pada model kedua menguji variabel citra
merek dan harga kompetitif terhadap keputusan pembelian. Hasil analisis disgjikan sebagai berikut:

Pada hasil analisis regresi berganda persamaan kedua didapatkan hasil bahwa variabel citra
merek (Y1) memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap variabel keputusan pembelian
(Y?2) sebesar 0,508. Kemudian variabel harga kompetitif (X2) juga memiliki pengaruh yang positif
dan signifikan terhadap citra keputusan pembelian (Y 2) sebesar 0,412. Pada hasil penelitian model
persamaan kedua didapatkan hasil bahwa uji kelayakan model (Uji F) dinyatakan signifikan
dibawah 0,05. Maka dapat dikatakan bahwa variabel kualitas produk layak untuk menjelaskan
variabel citra merek. Selain itu, diketahui juga bahwa nilai adjusted R sguare persamaan pertama
adalah sebesar 0,732. Ha ini menunjukkan bahwa variable kualitas produk mampu menjelaskan
varias yang terjadi pada variabel citra merek sebesar 73,2 %. Sedangkan sisanya sebesar 26,8 %
dijelaskan oleh elemen lain di luar model.



DIPONEGORO JOURNAL OF MANAGEMENT Volume 6, Nomor 3, Tahun 2017, Halaman 9

AnalisisIndeks Jawaban Responden
Desain Produk

Nilai indeks variabel desain produk dihitung dengan menggunakan tiga indikator. Nilai
indeks dari ketigaindikator kualitas produk adalah sebagai berikut:

Tabel 5
Analisis Deskriptif Variabel Desain Produk
Indikator Indeks & Temuan Penelitian — Persepsi Responden
Interpretasi
Varias Warna Pakaian 67,2 1 Varian warna pakaian yang dijual tidak
Beragam (Sedang) begitu beragam
2. Keragaman varian warna pakaian tidak
mengalami banyak perkembangan
Varias Model Pakaian 60,9 1 Keragaman variasi model produk pakaian
Beragam (Sedang) tidak begitu banyak
2. Model pakaian yang dijual agak cenderung
kepada model pakaian muslim
Model pakaian sesuai tren 64,4 1 Desain produk pakaian tidak terlalu modern
terkini (up to date) (Sedang) 2. Pakaian kurang mengikuti tren fashion terkini

Tabel diatas menunjukkan bahwa rata-rata persepsi responden terhadap desain produk
pakaian merek Nesty Collection adalah sedang yaitu sebesar 64,2%.
Kualitas Produk

Nilai indeks variabel kualitas produk dihitung dengan menggunakan tiga indikator. Nilai
indeks dari ketiga indikator kualitas produk adalah sebagai berikut:

Tabel 6
Analisis Deskriptif Variabel Kualitas Produk
Indikator Indeks & Temuan Penelitian — Persepsi Responden
I nterpretasi
K enyamanan Pakaian 65,1 1 Pakaian tidak begitu nyaman dikenakan
(Sedang) 2. Beberapa jenis pakaian yang dibeli tidak
sesual ukurannya ketika dikenakan
Pakaian Tahan Lama 62,9 1 Pakaian mudah luntur ketika dicuci
(Sedang) 2. Pakaian agak rentan robek setelah sering
dikenakan
Bahan Pakaian 63,4 1 Bahan pakaian kurang memuaskan
Memuaskan (Sedang) 2. Beberapa jenis pakaian bahannya sensitif,

Tabel diatas menunjukkan bahwa rata-rata perseps responden terhadap kualitas produk
pakaian merek Nesty Collection adalah sedang yaitu sebesar 63,8%.
Har ga Kompetitif

Nilai indeks variabel harga kompetitif dihitung dengan menggunakan tiga indikator. Nilai
indeks dari ketigaindikator harga kompetitif adalah sebagai berikut:

Tabel 7

Analisis Deskriptif Variabel Harga Kompetitif
Indikator Indeks & Temuan Penelitian — Persepsi Responden

Interpretasi
Harga Sesuai Kualitas 64,9 1 Harga yang ditetapkan agak mahal di
Pakaian (Sedang) bandingkan kualitasnya

2. Harga yang ditetapkan tidak mengalami
perubahan walau kualitas menurun

Harga Terjangkau 65,2 1 Harga agak mahal untuk beberapa pakaian

(Sedang) 2. Harga agak lebih mahal dari merek lain
Potongan Harga 64,6 1 Diskon tidak begitu memotong harga
(Diskon Bersyarat) (Sedang) 2. Diskon yang diberikan tidak terlalu

berpengaruh untuk yang tidak selalu
membeli pakaian secara borongan
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Tabel diatas menunjukkan bahwa rata-rata persepsi responden terhadap harga kompetitif
pakaian merek Nesty Collection adalah sedang yaitu sebesar 64,9%.
CitraMerek

Nilai indeks variabel citramerek dihitung dengan menggunakan tigaindikator. Nilai indeks
dari ketiga indikator citra merek adalah sebagai berikut:

Tabel 8
Analisis Deskriptif Variabel Citra Merek
Indikator Indeks & Temuan Penelitian — Persepsi Responden
Interpretas
Merek Terpercaya 65,1 1 Desain produk kurang berkembang dan
(Sedang) harganya kurang sesuai dengan kualitas
2. Kurang terpercaya karena kualitas pakaian
menurun
Merek Terkenal 63,7 1 Nesty Collection hanyaterkenal di sekitar
(Sedang) wilayah Tanah Abang sgja
2. Masih ada merek lain yang lebih terkenal
daripada Nesty Collection
Reputasi Merek Baik 66,4 1 Reputasi merek Nesty Collection biasa sgja
(Sedang) 2. Beberapa merek lain di Pasar Tanah Abang

memiliki reputasi yang lebih baik

Tabel diatas menunjukkan bahwa rata-rata perseps responden terhadap citra merek Nesty
Coallection adalah sedang yaitu sebesar 65,1%.

K eputusan Pembéian
Variabel Keputusan Pembelian dihitung dengan menggunakan tiga indikator. Nilai indeks
dari ketigaindikator Keputusan Pembelian adalah sebagai berikut:

Tabel 9
Analisis Deskriptif Variabel Keputusan Pembelian

Indikator Indeks & Temuan Penelitian — Persepsi Responden

I nterpretasi
Kemantapan Membeli 59,9 1 Masih agak ragu dan kurang mantap untuk

(Sedang) membeli pakaian merek Nesty Collection
Membeli Tanpa 63,5 1 Agak mempertimbangkan pembelian
Pertimbangan (Sedang) pakaian terkait alokasi anggaran belanja dan

atribut produk pakaian Nesty Collection

Tidak Mempertimbangkan 65,5 1 Masih mempertimbangkan risiko pembelian
Risiko Pembelian (Sedang) pakaian, seperti tidak bisa ditukarnya

pakaian yang telah dibeli

Tabel diatas menunjukkan bahwa rata-rata persepsi responden terhadap keputusan membeli
produk pakaian merek Nesty Collection adalah sedang yaitu sebesar 63,0%.

Pembahasan Temuan

Berdasarkan rangkaian hasil uji statistik di atas, ditemukan bahwa untuk memperkuat
keputusan pembelian produk pakaian merek Nesty Collection di Pasar Tanah Abang Jakarta,
perusahaan harus memperbaiki citra mereknya di mata konsumen. Hal ini merujuk pada hasil uji
regres berganda bahwa diperoleh pengaruh yang positif dan signifikan antara citramerek dan
keputusan pembelian, juga didukung oleh analisis deskriptif dari pertanyaan terbuka bahwa
menurut konsumen, citra merek Nesty Collection tergolong sedang, yang berdampak pada
keputusan pembelian yang kurang mantap dari konsumen. Dari temuan ini, dapat diketahui bahwa
Nesty Collection harus mengasosiasikan mereknya kepada konsumen dengan positif sehingga
konsumen semakin yakin untuk memutuskan membeli produk.

Untuk dapat membentuk citra merek Nesty Collection yang semakin baik, perusahaan
perlu meningkatkan desain dan kualitas produk pakaiannya. Pada penelitian ini ditemukan bahwa
desain produk dan kualitas produk berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap citra merek
dan didukung juga oleh hasil analisis deskriptif yang menemukan bahwa konsumen menilai desain
dan kualitas produk pakaian merek Nesty Collection tergolong sedang sehingga berdampak pada
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penilaian konsumen terhadap citra merek Nesty Collection yang kurang tinggi. Dari temuan ini,
dapat diketahui bahwa untuk mengasosiasikan merek secara positif pada konsumen, Nesty
Collection perlu meningkatkan desain produk pakaian menjadi semakin baik dan kualitas produk
menjadi semakin tinggi sehingga konsumen akan menilai bahwa citra merek Nesty Collection
adalah baik karena desain produknya baik atau unik dan kualitas produk pakaiannyatinggi.

Selain citramerek, harga kompetitif juga menentukan kemantapan keputusan pembelian.
Berdasarkan temuan, harga kompetitif memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian, yang juga didukung dari hasil analisis deskriptif yang menjelaskan bahwa
menurut konsumennya, harga yang ditetapkan Nesty Collection terhadap produk pakaiannya masih
kurang kompetitif atau sedang, yang berdampak pada kurang mantapnya keputusan pembelian.
Dari temuan ini, dapat diketahui bahwa harga yang ditetapkan menentukan aktualisas pembelian
akhir konsumen, sehingga penting untuk Nesty Collection dalam memperhatikan daya beli
konsumen dan tingkat kompetitif harga yang ditetapkan pesaingnya dalam menetapkan harga
produk pakaian yang kompetitif.

KESIMPULAN

Hasil penelitian menunjukkan bahwa pada persamaan pertama, desain produk dan kualitas
produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap citra merek. Kemudian hasil pengujian pada
persamaan kedua menunjukkan pengaruh positif dan signifikan citra merek dan harga kompetitif
terhadap keputusan pembelian. Maka dapat dismpulkan bahwa semua variabel mampu
menjelaskan variabel keputusan pembelian dengan baik. Berdasarkan hasil penelitian tersebut,
dapat dissimpulkan 4 hipotesis yang ada dalam penelitian ini diterima, yang akan dibahas sebagai
berikut:

Hipotesis 1 pada penelitian ini adalah semakin baik desain produk, maka semakin baik
citra merek. Berdasarkan dari hasil penelitian, dapat dismpulkan bahwa Ho ditolak dan Ha
diterima. Hasil ini selaras dengan temuan Rachman (2014) dan Anandya (2015) yang menemukan
hubungan positif dan signifikan desain produk terhadap citra merek, dan menyimpulkan bahwa
citramerek yang baik terbentuk dari desain produk yang baik.

Hipotesis 2 pada penditian ini adalah semakin tinggi kualitas produk, maka semakin baik
citra merek. Berdasarkan dari hasil penelitian, dapat dismpulkan bahwa Ho ditolak dan Ha
diterima. Hasil ini selaras dengan temuan Megarita dan Sitinjak (2014) serta Wahid (2016) yang
menemukan hubungan positif dan signifikan kualitas produk terhadap citra merek, dan
menyimpulkan bahwa citra merek yang baik terbentuk dari kualitas produk yang tinggi.

Hipotesis 3 pada penelitian ini adalah semakin baik citra merek, maka semakin mantap
keputusan pembelian. Berdasarkan dari hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak dan
Ha diterima. Hasil ini selaras dengan temuan Fianto et. al (2014) dan Bao et. al (2011) yang
menemukan hubungan positif dan signifikan citra merek terhadap keputusan pembelian, dan
menyimpulkan bahwa citra merek yang baik akan memantapkan keputusan konsumen untuk
membeli produk merek tersebut.

Hipotesis 4 pada penelitian ini adalah semakin kompetitif harga, maka semakin mantap
keputusan pembelian. Berdasarkan dari hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa Ho ditolak dan
Ha diterima. Hasil ini selaras dengan temuan Dinawan (2010) dan Novel (2015) yang menemukan
hubungan positif dan signifikan harga kompetitif terhadap keputusan pembelian, dan
menyimpulkan bahwa harga produk yang kompetitif akan memantapkan keputusan konsumen
untuk membeli produk merek tersebut.

Implikas Teoritis

Hasil penelitian ini tentunya merujuk pada relevansinya dengan hasil penelitian — penelitan
terdahulu dan teori yang digagaskan oleh berbagai ahli managjemen pemasaran. Berikut penjabaran
implikasi teoritis pada penelitianini :

Pertama, Citra merek merupakan suatu cara bagi para perusahaan membedakan produknya
antara satu sama lain dan menciptakan ciri khas perusahaan tersendiri, dan citra merek yang baik
serta memiliki ciri khas tersendiri akan merangsang konsumen untuk membeli produk (Wu et. al,
2011)).
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Kedua, Citra merek adalah pemikiran atau perasaan konsumen mengenai suatu merek (Lee
et al., 2011). Asosias konsumen terhadap merek yang baik tercipta dari desain produk yang baik
dan kualitas produk yang tinggi. Citra merek yang positif akan terbentuk dari desain produk yang
dapat memberikan manfaat baik bagi konsumen (Na, 2008) dan konsumen akan memandang citra
suatu merek itu baik apabila kualitas produk merek tersebut tinggi (Wahid, 2016).

Ketiga, Penditian ini mendukung konsep penetapan harga yang kompetitif yang
dikemukakan oleh Wicaksono (2016), yaitu dimana harga kompetitif adalah suatu nilai yang
diberikan terhadap produk untuk memposisikan produknya lebih unggul daripada produk lain
dengan memperhatikan daya beli konsumen dan daya saing para pesaingnya. Penetapan harga yang
kompetitif dengan memperhatikan daya beli konsumen dan daya saing perusahaan pesaing akan
semakin menentukan maksud konsumen untuk membeli produk.

Dengan demikian, dapat dismpulkan dari implikas teoritis di atas bahwa keputusan
pembelian dipengaruhi oleh citra merek yang baik dan harga yang kompetitif. Citra merek yang
baik dibentuk oleh desain produk yang baik dan kualitas produk yang tinggi, sehingga menciptakan
asosias positif konsumen terhadap citra merek.

Implikasi Manajerial

Implikasi mangjeriad dari hasil penelitian yang sudah dilakukan didapatkan berdasarkan
teori yang telah dikembangkan sebagai berikut:

Pertama, citra merek merupakan faktor yang paling mempengaruhi konsumen dalam
melakukan keputusan pembelian. Citra merek yang baik dipersepsikan oleh konsumen dari nilai
positif yang ada pada atribut produk, sehingga akan semakin menentukan maksud konsumen untuk
membeli produk dengan pasti. Perusahaan “Nesty Collection” dapat meningkatkan citra mereknya
menjadi lebih baik dengan menjaga kestabilan kualitas pakaian, dan mengembangkan produk
pakaian yang baru dan variatif secara berkelanjutan.

Kedua, desain produk menjadi salah satu faktor penting dalam pertimbangan konsumen
untuk memutuskan membeli produk. Desain produk yang baik akan diasosiasikan konsumen
terhadap citra merek yang baik, yang pada akhirnya meyakinkan konsumen untuk membeli produk
tersebut. Perusahaan “Nesty Collection” dapat meningkatkan desain produk pakaiannya dengan
menciptakan beragam model — model terbaru yang memiliki nilai estetik dan artistik tinggi, dan
tentunya sesuai dengan perkembangan fashion terbaru.

Ketiga, kualitas produk merupakan salah satu variabel yang mempengaruhi proses
keputusan pembelian. Kualitas produk yang tinggi akan diasosiasikan konsumen terhadap citra
merek yang baik, yang pada akhirnya meyakinkan konsumen untuk membeli produk tersebut.
Perusahaan “Nesty Collection” dapat meningkatkan kualitas produk pakaiannya menjadi Iebih
tinggi lagi dengan pemilihan bahan pakaian yang lebih nyaman dikenakan serta pengendalian
kualitas sebelum produk siap dipasarkan.

Keempat, harga kompetitif merupakan faktor terpenting dalam mempengaruhi keputusan
pembelian. Sebelum melakukan keputusan pembelian, kebanyakan konsumen akan melihat harga
produk terlebih dahulu. Jika harganya terjangkau dengan daya beli konsumen dan dipersepsikan
bersaing dengan harga produk merek lain , maka konsumen akan semakin mantap memutuskan
membeli produk merek tersebut. Perusahaan “Nesty Collection” diharapkan memperhatikan
kebijakan penetapan harga terhadap produk fashionnya yang mempertimbangkan kondisi sosial dan
ekonomi konsumennya, serta persepsi konsumen akan perbandingannya dengan harga para pesaing
di Pasar Tanah Abang.

Keterbatasan

Keterbatasan yang terdapat pada penelitian ini adalah jawaban pertanyaan terbuka yang
diperoleh kurang maksimal dikarenakan ada beberapa responden yang tidak menjawab seluruh
pertanyaan terbuka, hal ini dikarenakan terdapat responden yang tidak memahami pertanyaan dan
keterbatasan waktu yang mengakibatkan responden tidak dapat melengkapi keseluruhan kuesioner.
Diharapkan kepada peneliti — peneliti berikutnya untuk menjadikan keterbatasan penelitian ini
menjadi rujukan untuk penelitian mendatang yang lebih baik.
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Agenda Penelitian Mendatang

Berdasarkan hasil penelitian yang telah ditunjukkan dengan keterbatasan-keterbatasannya,
pada penelitian yang akan datang, peneliti diharapkan mampu menyempurnakan penelitian ini.
Penelitian yang akan datang diharapkan mampu melihat keterbatasan-keterbatasan dalam penelitian
ini sebagai masukan. Penelitian yang akan datang diharapkan dapat menganalisis variabel -variabel
lain selain yang ada pada pendlitian ini yang juga dapat mempengaruhi keputusan pembelian
konsumen.
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