BAB V

PENUTUP

5.1. Kesimpulan
5.1.1. Karakteristik Responden
Berdasarkan hasil analisis pada bab IV dapat diketahui bahwa
mayoritas responden adalah wanita sebesar 66% dan mayoritas

responden berpendapatan antara Rp 500.000-1000.000,- sebesar 55%.

5.1.2. Hasil Analisis Regresi
Berdasarkan hasil dari nilai koefisien regresi pada masing-masing
variabel diadapati bahwa variabel independen berpengaruh positif
signifikan terhadap niat beli. Hal ini berarti bahwa jika variabel
persepsi nilai, persepsi kualitas dan citra merek naik maka ada

kecenderungan niat beli konsumen juga akan meningkat.

5.1.3. Hasil Uji Simultan
Hasil analisis regresi secara simultan dapat disimpulkan bahwa
variabel persepsi nilai, persepsi kualitas, persepsi harga dan citra
merek memberikan pengaruh cukup besar yaitu 51.6% terhadap niat

beli konsumen. Hal ini menunjukkan ketika persepsi nilai, persepsi
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kualitas, persepsi harga dan citra merek meningkat maka ada

kecenderungan niat beli konsumen juga akan meningkat.

5.1.4. Hasil Uji Parsial
Hasil analisis regresi secara parsial dapat disimpulkan bahwa persepsi
nilai dan citra merek berpengaruh positif dan signifikan. Apabila
persepsi nilai dan citra merek meningkat maka ada kecenderungan niat
beli konsumen juga akan meningkat. Sedangkan persepsi kualitas
berpengaruh positif tidak signifikan sehingga apabila persepsi kualitas
meningkat maka kecenderungan niat beli konsumen meningkat namun
pengaruhnya kecil. Persepsi harga berpengaruh negatif tidak signifkan
sehingga apabila persepsi harga meningkat maka kecenderungan niat

beli konsumen menurun.

5.1.5. Perbedaan Persepsi Berdasarkan Jenis Kelamin
Berdasarkan hasil analisis independent sample t-test dapat
disimpulkan bahwa diantara responden pria dan wanita terdapat
perbedaan penilaian terhadap produk pakaian nevada. Rata-rata wanita
lebih  tinggi dibandingkan rata-rata pria sehingga terdapat
kecenderungan niat beli responden wanita akan lebih tinggi

dibandingkan dengan responden pria pada produk pakaian nevada.
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5.1.6. Perbedaan Persepsi Berdasarkan Pendapatan
Berdasarkan hasil analisis one way ANOVA dapat disimpulkan bahwa
pria dan wanita memiliki persepsi yang sama dalam menilai harga
produk pakaian nevada sehingga diantara pria dan wanita memiliki

kecenderungan niat beli yang sama.

5.2. Saran
Berdasarkan hasil analisis data dan kesimpulan di atas penulis memberikan
saran sebagai berikut:

a. Berdasarkan analisis uji secara parsial diketahui bahwa variabel
persepsi nilai dan citra merek memiliki pengaruh yang positif terhadap
niat beli. Sehingga pemasar dapat terus mengembangkan dan
meningkatkan strategi untuk terus mempertahankan citra dari produk
pakaian nevada di masyarakat. Jika citra yang diberikan produk
pakaian nevada memuaskan dan memiliki kredibilitas yang tinggi
maka niat beli konsumen juga akan semakin tinggi.

b. Berdasarkan analisis perbedaan diketahui bahwa diantara pria dan
wanita memiliki penilaian yang berbeda. Hal ini berarti kecenderungan
wanita berbelanja produk pakaian nevada lebih tinggi, sehingga
pemasar dapat melakukan segmentasi pasar dengan membidik kaum

hawa sebagai target utama konsumen dengan terus meningkatkan
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kualitas sehingga manfaat yang dirasakan juga terus mengalami

peningkatan.

5.3. Keterbatasan Penelitian
Peneliti menyadari bahwa terdapat keterbatasan dalam penelitian ini
yaitu satu keterbatasan dalam sampel dalam penelitian, yang dilakukan pada
mahasiswa Fakultas Ekonomi Univeristas Atma Jaya Yogyakarta. Sehingga
hasil dari penelitian ini tidak dapat digeneraliasasikan untuk semua pihak.
Penelitian selanjutnya dapat dilakukan untuk cakupan yang lebih luas

yaitu pelajar SMP maupun SMA dengan cakupan wilayah yang lebih luas.
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KUESIONER
Bagian |

Berikut ini merupakan pertanyaan karakteristik demografi. Responden dipersilahkan untuk

menjawab dengan memberi tanda (V) pada pilihan jawaban yang disediakan.

1. Jenis Kelamin
o Pria o Wanita

2. Rata-rata pendapatan atau uang saku dalam satu bulan
0 < Rp.1.000.000
o Rp.1.000.000- 2.000.000
o> Rp.2.000.000

3. Apakah Anda pernah membeli produk Nevada?
O Ya (lanjut ke pertanyaan selanjutnya)

0 Tidak (berhenti sampai disini)

4. Produk apa saja yang pernah Anda beli?
o Kemeja
0 Kaos
0 Jaket

O Sweater

5. Kapan terakhir kali Anda membeli produk pakaian Nevada?
0 < 6 bulan

0 > 6 bulan



Bagian Il

Berikut daftar pertanyaan yang berisi tentang persepsi nilai, persepsi kualitas, persepsi harga,

citra merek dan niat beli. Responden dipersilahkan untuk memberi tanda (V) pada salah satu

alternatif jawaban yang disediakan sebagai berikut: SS (Sangat Setuju), S (Setuju), N (Netral),
TS (Tidak Setuju), STS (Sangat Tidak Setuju).

1. Persepsi Nilai

Alternatif Jawaban

No Pertanyaan SS [S [N [TS][STS
1 | Produk pakaian Nevada memberikan saya nilai tambah
2 | Produk pakaian Nevada memberikan manfaat tinggi
3 | Produk pakaian Nevada memberikan manfaat lebih banyak
dibandingkan dengan biaya yang harus saya keluarkan
4 | Produk pakaian Nevada memenuhi keinginan saya
5 | Saya bersedia membayar lebih untuk produk pakaian Nevada

2. Persepsi Kualitas

Alternatif Jawaban

No Pertanyaan SS [S [N [TS[STS
1 Kualitas produk pakaian Nevada unggul dibandingkan merek
pakaian lainnya
2 | Kualitas produk pakaian Nevada stabil dari waktu ke waktu
3 | Kualitas produk pakaian Nevada dapat diandalkan
4 | Kualitas produk pakaian Nevada terpercaya
5 | Kualitas produk pakaian Nevada tinggi




3. Persepsi Harga

No

Pertanyaan

Alternatif Jawaban

SS |S |N |TS|STS
1 | Produk pakaian Nevada mahal
) Produk pakaian Nevada membutuhkan pengorbanan (menabung
dan menyisihkan uang saku) yang tinggi
3 Harga produk pakaian Nevada lebih tinggi dibandingkan produk
pakaian merek lainnya
4 Harga produk pakaian Nevada lebih tinggi dari yang saya

perkirakan

4. Citra Merek

No B Alternatif Jawaban
SS |[S [N | TS|STS
1 | Produk pakaian Nevada memiliki logo yang mudah diingat
2 | Produk pakaian Nevada terkenal
3 | Produk pakaian Nevada meningkatkan nilai sosial
4 | Saya suka serta mempercayai produk pakaian Nevada
5. Niat Beli
Alternatif Jawaban
No Pertanyaan ss Is N [TsTsTsS
1 | Saya ingin membeli produk pakaian Nevada
) Saya bersedia mengeluarkan lebih banyak biaya untuk produk
pakaian Nevada
3 Saya menjadikan produk pakaian Nevada sebagai pertimbangan
pertama ketika berbelanja pakaian
4 Saya akan membeli produk pakaian Nevada jika membutuhkan
pakaian
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Persepsi Nilai

Correlations

PN1 PN2 PN3 PN4 PN5 ratarataPN
PN1 Pearson Correlation 1| 590 225 234 234 609"
Sig. (2-tailed) .001 231 213 213 .000
N 30 30 30 30 30 30
PN2 Pearson Correlation 590™ 1 4737 407" 204 744”
Sig. (2-tailed) .001 .008 026 280 .000
N 30 30 30 30 30 30
PN3 Pearson Correlation 225 4737 1 637" 232 752"
Sig. (2-tailed) 231 .008 .000 218 .000
N 30 30 30 30 30 30
PN4 Pearson Correlation 234 407" 637" 1 591" 818"
Sig. (2-tailed) 213 026 .000 .001 .000
N 30 30 30 30 30 30
PN5 Pearson Correlation 234 204 232 591" 1 629"
Sig. (2-tailed) 213 280 218 .001 .000
N 30 30 30 30 30 30
ratarataPN |Pearson Correlation 6097 7447  7527| 818" 629" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).




Persepsi Kualitas

Correlations

PK1 PK2 PK3 PK4 PK5 ratarataPK
PK1 Pearson Correlation 1 215 320 313 167 572"
Sig. (2-tailed) 254 .085 .092 376 .001
N 30 30 30 30 30 30
PK2 Pearson Correlation 215 1 161 .208 -.113 4217
Sig. (2-tailed) 254 396 270 552 021
N 30 30 30 30 30 30
PK3 Pearson Correlation 320 161 1 4997 543" 7677
Sig. (2-tailed) .085 396 .005 .002 .000
N 30 30 30 30 30 30
PK4 Pearson Correlation 313 208  .499” 1 716”7 .833”
Sig. (2-tailed) .092 270 .005 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30
PK5 Pearson Correlation 167 -113| 5437 716" 1 728"
Sig. (2-tailed) 376 552 .002 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30
ratarataPK |Pearson Correlation 5727 4217 7677 8337 728" 1
Sig. (2-tailed) .001 021 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).




Persepsi Harga

Correlations

PH1 PH2 PH3 PH4 ratarataPH
PH1 Pearson Correlation 1 709™ 624" 6117 870™
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30
PH2 Pearson Correlation 709™ 1 5027 5417 8037
Sig. (2-tailed) .000 .005 .002 .000
N 30 30 30 30 30
PH3 Pearson Correlation 6247 5027 1 .802" 856"
Sig. (2-tailed) .000 .005 .000 .000
N 30 30 30 30 30
PH4 Pearson Correlation 6117 541" 802" 1 873"
Sig. (2-tailed) .000 002 .000 .000
N 30 30 30 30 30
ratarataPH  |Pearson Correlation 870" .803” 856" 873" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).




Citra Merek

Correlations

CM1 CM2 CM3 CM4 | ratarataCM
CcM1 Pearson Correlation 1 460" 358 271 7747
Sig. (2-tailed) 011 052 148 000
N 30 30 30 30 30
CM2 Pearson Correlation 460" 1 193 225 648"
Sig. (2-tailed) 011 307 231 000
N 30 30 30 30 30
CM3 Pearson Correlation 358 193 1 138 4757
Sig. (2-tailed) 052 307 468 008
N 30 30 30 30 30
CcM4 Pearson Correlation 271 225 138 1 610"
Sig. (2-tailed) 148 231 468 .000
N 30 30 30 30 30
ratarataCM |Pearson Correlation 7747 648" 4757 6107 1
Sig. (2-tailed) 000 000 008 000
N 30 30 30 30 30

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).




Niat Beli

Correlations

NB1 NB2 NB3 NB4 ratarataNB
NB1 Pearson Correlation 1 363" 315 253 541
Sig. (2-tailed) 049 .090 178 .002
N 30 30 30 30 30
NB2 Pearson Correlation 363 1 357 5817 784"
Sig. (2-tailed) .049 .053 .001 .000
N 30 30 30 30 30
NB3 Pearson Correlation 315 357 1 407" 597"
Sig. (2-tailed) .090 .053 026 .000
N 30 30 30 30 30
NB4 Pearson Correlation 253 581" 407 1 768"
Sig. (2-tailed) 178 001 026 .000
N 30 30 30 30 30
ratarataNB |Pearson Correlation 541" 784" 597" 768" 1
Sig. (2-tailed) 002 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).




Persepsi Nilai

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N

%

Cases Valid

Total

Excluded®

30 100.0
0 .0
30 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
.837 6
Item-Total Statistics
Cronbach's

Scale Mean if [Scale Variance if| Corrected Item- | Alphaif Item

Item Deleted Item Deleted |Total Correlation Deleted
PN1 16.0800 7.555 457 .839|
PN2 16.2800 6.735 .609 812
PN3 16.1800 6.321 .590 .820
PN4 15.8133 6.422 714 .789|
PN5 16.8133 7.249 456 .842
ratarataPN 16.2333 6.599 1.000 756




Persepsi Kualitas

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N

%

Cases Valid

Total

Excluded®

30 100.0
0 .0
30 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
791 6
Item-Total Statistics
Cronbach's

Scale Mean if [Scale Variance if| Corrected Item- | Alpha if Item

Item Deleted Item Deleted |Total Correlation Deleted
PK1 18.4000 5.250 395 792
PK2 18.2333 5.628 191 .839
PK3 18.3000 4.446 .625 .739
PK4 18.2333 4.304 128 712
PK5 18.5000 4.391 542 .764
ratarataPK 18.3333 4.575 1.000 .687




Persepsi Harga

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N

%

Cases Valid

Total

Excluded®

30 100.0
0 .0
30 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
.923 5
Item-Total Statistics
Cronbach's

Scale Mean if [Scale Variance if| Corrected Item- | Alphaif Item

Item Deleted Item Deleted |Total Correlation Deleted
PH1 14.2083 7.716 .782 910
PH2 13.9417 8.585 .700 .924
PH3 13.8417 8.390 779 .909
PH4 14.1417 7.654 .785 .910
ratarataPH 14.0333 7.895 1.000 871




Citra Merek

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N

%

Cases Valid

Total

Excluded®

30 100.0
0 .0
30 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
.730 5
Item-Total Statistics
Cronbach's

Scale Mean if [Scale Variance if| Corrected Item- | Alpha if Item

Item Deleted Item Deleted |[Total Correlation Deleted
CM1 13.5067 2.904 .601 647
CM2 13.7067 2.653 .469 .699]
CM3 14.3067 3.279 .337 .736
CM4 13.9400 2.828 .367 .748
ratarataCM 14.5667 2.875 .929 .582




Niat Beli

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N

%

Cases

Valid
Excluded®

Total

30 100.0
0 .0
30 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
.812 5
Item-Total Statistics
Cronbach's

Scale Mean if [Scale Variance if| Corrected Item- | Alphaif Item

Item Deleted Item Deleted |Total Correlation Deleted
NB1 11.7467 4,061 435 .820
NB2 12.4133 3.123 .649 .764
NB3 12.2133 3.663 501 .808
NB4 11.9467 3.610 .630 .766
ratarataNB 12.6667 3.609 .922 .710
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JK

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid PRIA 34 34.0 34.0 34.0
WANITA 66 66.0 66.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
PENDAPATAN
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid  <500.000 41 41.0 41.0 41.0
500.000-1000.000 50 50.0 50.0 91.0
>1000.000 9 9.0 9.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
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Regression

Variables Entered/Removed

Variables Variables

Model Entered Removed Method
1 Citra Merek, .|Enter

Persepsi Harga,

Persepsi

Kualitas,

Persepsi Nilai®
a. All requested variables entered.

Model Summary
Adjusted R | Std. Error of the

Model R R Square Square Estimate
1 .732° .536 516 .48350]

a. Predictors: (Constant), Citra Merek, Persepsi Harga, Persepsi
Kualitas, Persepsi Nilai

ANOVAP
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 25.631 4 6.408 27.409 .000%
Residual 22.209 95 234
Total 47.839 99
a. Predictors: (Constant), Citra Merek, Persepsi Harga, Persepsi Kualitas, Persepsi Nilai
b. Dependent Variable: Niat Beli
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) -.345 478 -722 AT2
Persepsi Nilai 469 119 .388 3.957 .000
Persepsi Kualitas 107 122 .085 .884 379
Persepsi Harga -.041 .066 -.046 -.630 .530
Citra Merek 429 110 .353 3.918 .000

a. Dependent Variable: Niat Beli
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T-Test

Group Statistics

JK N Mean Std. Deviation | Std. Error Mean
Persepsi Nilai LAKI-LAKI 34 3.3176 .77868 13354
PEREMPUAN 66 3.3273 44047 .05422
Persepsi Kualitas LAKI-LAKI 34 3.6412 .66201 .11353
PEREMPUAN 66 3.6182 49206 .06057
Citra Merek LAKI-LAKI 34 3.4132 .62429 .10707
PEREMPUAN 66 3.3470 54729 .06737
Independent Samples Test
t-test for
Levene's Test for Equality of Equality of
Variances Means
F Sig. t
Persepsi Nilai Equal variances assumed 11.332 .001 -.079
Equal variances not assumed -.067
Persepsi Kualitas Equal variances assumed 2.007 .160 .196
Equal variances not assumed 179
Citra Merek Equal variances assumed 1.497 224 .547
Equal variances not assumed 524




Independent Samples Test

t-test for Equality of Means

df Sig. (2-tailed) [Mean Difference
Persepsi Nilai Equal variances assumed 98 .937 -.00963
Equal variances not assumed 44.166 .947 -.00963
Persepsi Kualitas Equal variances assumed 98 .845 .02299
Equal variances not assumed 52.306 .859 .02299
Citra Merek Equal variances assumed 98 .586 .06627
Equal variances not assumed 59.563 .602 .06627
Independent Samples Test
t-test for Equality of Means
95% Confidence Interval of the
Difference
Std. Error
Difference Lower Upper
Persepsi Nilai Equal variances assumed 12179 -.25132 .23207
Equal variances not assumed 14413 -.30007 .28082
Persepsi Kualitas Equal variances assumed 11719 -.20956 .25555
Equal variances not assumed .12868 -.23518 28117
Citra Merek Equal variances assumed 12125 -.17435 .30688
Equal variances not assumed .12650 -.18680 .31933
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Oneway

Persepsi Harga

Descriptives

N Mean Std. Deviation | Std. Error
<500.000 41 3.2622 .75405 11776
500.000-1000.000 50 3.3850 .76634 .10838
>1000.000 9 3.8611 77168 .25723
Total 100 S 77157 .07716

Persepsi Harga

Descriptives

95% Confidence Interval for Mean

Lower Bound Upper Bound [ Minimum | Maximum

<500.000 3.0242 3.5002 1.75 4.50
500.000-1000.000 3.1672 3.6028 1.75 5.00
>1000.000 3.2679 4.4543 2.25 5.00
Total 3.2244 3.5306 1.75 5.00

ANOVA
Persepsi Harga

Sum of Squares df Mean Square F Sig.

Between Groups 2.653 2 1.326 2.286 107
Within Groups 56.284 97 .580
Total 58.937 99
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