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Abstrak

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh dari variabel
persepsi nilai, persepsi kualitas, persepsi harga dan citra merek terhadap niat beli konsumen.
Produk yang diteliti adalah pakaian nevada. Responden dari penelitian adalah mahasiswa
Fakultas Ekonomi Universitas Atma Jaya dengan teknik pengambilan sampel menggunakan
metode purposive sampling yaitu responden dipilih berdasarkan kriteria tertentu seperti yang ada
pada populasi. Metode pengumpulan data yang dilakukan dengan menyebarkan kuesioner.
Jumlah kuesioner yang disebar 100 eksemplar. Dari hasil penelitian ini ditemukan bahwa jika di
uji secara simultan variabel persepsi nilai, persepsi kualitas, persepsi harga dan citra merek
berpengaruh signifikan terhadap niat beli konsumen, namun secara parsial variabel persepsi
kualitas dan persepsi harga tidak signifikan. Dalam upaya meningkatkan niat beli, pihak
perusahaan harus terus mempertahankan citra baik di masyarakat karena selain manfaat dari
produk, citra dari suatu merek merupakan salah satu yang menjadi pertimbangan konsumen
untuk memiliki niat dalam pembelian suatu produk.

Kata kunci: persepsi nilai, persepsi kualitas, persepsi harga, citra merek, niat beli.



PENDAHULUAN

Latar Belakang Masalah

Entwistle (2000) fashion adalah tentang tubuh; hal ini berkaitan dengan
memproduksi, mempromosikan dan dipakai oleh konsumen. Fashion melekat dalam diri
manusia dalam kehidupan sehari-hari yang tidak terpisahkan. Fashion juga menjadi salah
satu cara manusia untuk menunjukkan citra dirinya kepada manusia yang lain.

Saat ini masyarakat telah dipengaruhi oleh fashion. Perubahan gaya hidup
masyarakat yang menjadi lebih konsumtif juga mempengaruhi pergerakan industri
fashion di Indonesia. Hal ini membuat masyarakat dipengaruhi oleh berbagai macam
merek fashion. Dimana citra merek dari salah satu brand fashion dianggap dapat
merepesentasikan citra diri si pemakai. Citra merek dari suatu produk fashion juga
membuat seseorang dikenal melalui kelas sosialnya. Apakah merek fashion yang
dikenakan termasuk dalam merek yang terkenal maupun tidak. Persepsi nilai dalam diri
konsumen merupakan penilaian secara keseluruhan atas kegunaan suatu produk atau
jasa. Sehingga persepsi konsumen terhadap suatu produk mempengaruhi apakah
konsumen akan berniat untuk melakukan pembelian pada produk tersebut.

Dalam penelitian ini peneliti mengambil salah satu jenis fashion yang sering
digunakan untuk keperluan sehari hari yaitu fashion pakaian. Menurut Ellen pemilik dari
salah satu butik N.Y.L.A di Indonesia jenis fashion yang perkembangannya sangat cepat
adalah baju, karena baju lebih cepat pergantian modelnya dan baju merupakan item yang
paling banyak dibeli oleh masyarakat di bandingkan dengan produk lainnya.

Salah satu merek fashion pakaian yang dipercaya dalam masyarakat adalah merek
Nevada. Nevada muncul sebagai salah satu merek yang dikeluarkan oleh salah satu
perusahaan ritel yang menyediakan pakaian yaitu PT.Matahari Department Store Tbk
atau lebih dikenal dengan Matahari. Nevada meraih beberapa penghargaan atas sepak
terjangnya dalam dunia binis retail fashion. Salah satunya disebutkan dalam artikel
bahwa Matahari Department Store dan Nevada Meraih Marketeers Award sebagai
Indonesia’s Most Favorite Youth Brand 2014 dari Markplus Inc.

Mengingat pentingnya topik ini bagi pihak manajemen untuk mengetahui persepsi
masyarakat terhadap kualitas dan harga serta citra merek, informasi ini diperlukan untuk
membantu pihak manajemen merancang strategi yang tepat “PENGARUH PERSEPSI
NILAI, PERSEPSI KUALITAS, PERSEPSI HARGA DAN CITRA MEREK
TERHADAP NIAT BELI PRODUK PAKAIAN NEVADA(Studi Pada Mahasiswa Di
Fakultas Ekonomi Universitas Atma Jaya Yogyakarta)” untuk pemasaran produk Nevada
agar menjadi lebih baik, sehingga topik dengan judul ini bermanfaat bagi pihak
manajemen.

Permasalahan

1.

2.

Bagaimana pengaruh persepsi nilai konsumen terhadap niat beli pada produk pakaian
Nevada?
Bagaimana pengaruh persepsi kualitas konsumen terhadap niat beli pada produk pakaian
Nevada?
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Bagaimana pengaruh persepsi harga konsumen terhadap niat beli pada produk pakaian
Nevada?

Bagaimana pengaruh citra merek terhadap niat beli konsumen pada produk pakaian
Nevada?

Apakah terdapat perbedaan persepsi nilai ditinjau dari perbedaan jenis kelamin?

Apakah terdapat perbedaan persepsi kualitas ditinjau dari perbedaan jenis kelamin?
Apakah terdapat perbedaan persepsi harga ditinjau dari perbedaan pendapatan?

Apakah terdapat perbedaan penilaian citra merek ditinjau dari jenis kelamin?

Tujuan Penelitian

Untuk mengetahui pengaruh persepsi nilai konsumen terhadap produk pakaian Nevada
Untuk mengetahui pengaruh persepsi kualitas konsumen terhadap produk pakaian
Nevada
Untuk mengetahui pengaruh persepsi harga konsumen terhadap produk pakaian Nevada.
Untuk mengetahui citra merek dari produk pakaian Nevada
Untuk mengetahui adanya perbedaan persepsi nilai ditinjau dari perbedaan jenis kelamin
dan pendapatan
Untuk mengetahui adanya perbedaan persepsi kualitas ditinjau dari perbedaan jenis
kelamin dan pendapatan
Untuk mengetahui adanya perbedaan persepsi harga ditinjau dari perbedaan jenis kelamin
dan pendapatan
Untuk mengetahui adanya perbedaan citra merek ditinjau dari perbedaan jenis kelamin
dan pendapatan
LANDASAN TEORI
Persepsi Nilai

Zeithaml (1988) dalam Kumari (2012) persepsi nilai didefinisikan sebagai penilaian
keseluruhan konsumen terhadap produk atau layanan utilitas, berdasarkan berbagai macam
manfaat dan pengorbanan.

Persepsi Kualitas

Dalam Wu dan Chen (2014) menurut Tsiotsou (2006) persepsi kualitas berarti
mengevaluasi persepsi konsumen terhadap kualitas produk.

Dalam Wu dan Chen (2014) menurut Zeithmal (1988) persepsi harga merupakan perasaan
dalam diri konsumen bahwa konsumen memiliki pengetahuan mengenai harga produk.
Citra Merek

Keller (2008) dalam Dmour (2013) citra merek adalah persepsi konsumen tentang merek
yang tercermin dari asosiasi merek yang diadakan dalam pikiran konsumen.

Niat Beli

Dalam Wu dan Chen (2014) menurut Grewal, et al (1998) niat beli merupakan reaksi
emosional yang dihasilkan dari evaluasi keseluruhan konsumen terhadap suatu produk dan
juga menunjukkan kemungkinan bahwa konsumen ingin membeli produk.



PENGEMBANGAN HIPOTESIS

Pengaruh persepsi nilai terhadap niat beli

Penelitian terdahulu dalam Wu dan Chen (2014) Fornell, et al (1996)
menunjukkan bahwa konsumen dipengaruhi oleh persepsi nilai atau nilai yang
dirasakan ketika mereka membeli produk. Zeithaml (1988) & Grewal, et al (1998)
sehingga niat beli konsumen tergantung pada persepsi nilai mereka dari produk,
yang menunjukkan hubungan positif antara nilai yang dirasakan dan niat beli.
Kaufman (1998) menganggap bahwa persepsi nilai dapat digunakan untuk
mengarahkan konsumen menemukan keinginan, permintaan, dan nilai tukar
pelanggan untuk barang atau jasa ketika memutuskan apakah akan membeli
produk atau tidak. Dumana & Mattilab (2005) mengatakan bahwa nilai yang
dirasakan adalah persepsi subjektif konsumen. Hal tersebut relevan dengan respon
dan konsumsi emosional pengalaman konsumsi dan pengaruh perilaku konsumen
dimasa yang akan datang. Dengan demikian menurut Bellizzi (1981) persepsi
nilai yang tinggi menyebabkan niat beli konsumen yang tinggi.

H1: persepsi nilai berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli konsumen.

Pengaruh persepsi kualitas terhadap niat beli

Penelitian terdahulu dalam Wu dan Chen (2014) menurut Chaudhuri (2002)
mengatakan bahwa persepsi kualitas menjadi faktor penting dalam kepuasan
konsumen. Semakin tinggi persepsi kualitas konsumen maka semakin tinggi niat
beli mereka. Zeithaml (1988) menunjukkan adanya model hubungan kausal
dimana niat beli konsumen tergantung pada nilai yang dirasakan, dan nilai yang
dirasakan berasal dari persepsi kualitas, sehingga peningkatan kualitas yang
dirasakan meningkatkan niat beli konsumen. Dodds, et al (1991) menemukan
bahwa persepsi kualitas secara positif mempengaruhi nilai yang dirasakan, dan
nilai yang dirasakan berpengaruh secara positif terhadap niat beli. Petrick (2004)
menemukan bahwa ketika kualitas yang dirasakan dari produk tinggi, nilai yang
dirasakan akan tinggi, dan niat beli juga akan meningkat. Selanjutnya Tsiotsou
(2006) membuktikan bahwa persepsi kualitas dan niat beli secara langsung
berkorelasi positif, sehingga persepsi kualitas dapat digunakan dalam
memprediksi niat beli.

H2: persepsi kualitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli
konsumen.

Pengaruh persepsi harga terhadap niat beli

Penelitian terdahulu dalam Wu dan Chen (2014) menurut Tsai dan Lee (1999)
berpendapat bahwa harga yang dirasakan menunjukkan sensitivitas konsumen
terhadap variasi harga. Seseorang dengan persepsi harga yang lebih besar
digambarkan kurang bersedia untuk membeli produk. Suter dan Hardesty (2005)
menunjukkan bahwa persepsi harga konsumen berpengaruh signifikan terhadap
niat pembelian.

Maxwell (2001) Babin, et al (2003) berpendapat bahwa ketika terjadi kenaikan
harga produk, konsumen berpikir diperlakukan secara tidak adil sehingga
mengakibatkan terjadinya penurunan niat. Berpengaruh secara negatif berarti jika



variabel X mengalami kenaikan makan variabel Y akan belaku sebaliknya yaitu
menjadi turun.
H3: persepsi harga berpengaruh negatif terhadap niat beli konsumen.

Pengaruh citra merek terhadap niat beli

Penelitian terdahulu dalam Wang dan Tsai (2014) menurut Dodds, et al (1991) &
Monroe (1985) mengatakan bahwa citra merek merupakan isyarat penting selama
proses pengambilan keputusan pembelian konsumen. Informasi merek yang
menguntungkan akan berpengaruh secara positif terhadap persepsi kualitas,
persepsi nilai, dan kemauan konsumen untuk membeli. Akaah (1988) Rao (1988)
berpendapat bahwa konsumen lebih cenderung akan membeli produk dengan
merek terkenal yang memiliki citra merek positif karena merek dengan citra yang
lebih positif memiliki efek menurunkan risiko yang dirasakan konsumen.

H4: citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli konsumen.

METODE PENELITIAN

Bentuk, Lokasi dan Waktu Penelitian
Lokasi penelitian dilakukan di Fakultas Ekonomi Universitas Atma Jaya Yogyakarta.
Penelitian ini berbentuk survei.
Populasi dan Metode Pengambilan Sampel
Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa Fakultas Ekonomi Univeristas Atma Jaya
yang mengetahui dan sudah pernah memakai produk pakaian Nevada. Metode pengambilan
sampel dalam penelitian ini adalah purposive sampling yaitu metode pengambilan sampel di
mana sampel berdasarkan kriteria tertentu. Berdasarkan penghitungan rumus maka minimal
jumlah sampel yang digunakan adalah sebanyak 96 orang responden. Akhirnya peneliti
melakukan pembulatan ke atas menjadi 100 orang responden.
Metode Pengumpulan Data
Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah dengan kuesioner.
Kuesioner terdiri dari beberapa bagian yaitu:
a. Bagian | Pada bagian pertama kuesioner ini berisi tentang data diri responden.
Dimana di dalamnya terdapat beberapa indikator yang mewakili data dari
responden, yaitu jenis kelamin (pria atau wanita) dan pendapatan.
b. Bagian Il Pada bagian kedua kuesioner ini berisi pertanyaan tentang variabel
independen dan variabel dependen yang akan diteliti

1. Persepsi nilai: pada bagian ini berisi pertanyaan tentang aspek-aspek
persepsi nilai yaitu emosional (perasaan), sosial, kualitas dan harga.

2. Persepsi kualitas: pada bagian ini berisi pertanyaan tentang aspek-aspek
persepsi  kualitas yaitu konsistensi, reliabilitas, kehandalan, dan
keunggulan.

3. Persepsi harga: pada bagian ini berisi pertanyaan tentang aspek-aspek
persepsi harga yaitu pembelian yang sangat baik, nilai yang setara, di atas
nilai, harga yang wajar, ekonomi dan perdagangan yang baik.



4. Citra merek: pada bagian ini berisi pertanyaan tentang aspek-aspek citra
merek yaitu logo produk, nilai, kepercayaan konsumen dan kefamiliaritas
responden terhadap produk.

5. Niat beli: pada bagian ini berisi pertanyaan tentang aspek-aspek niat beli
yaitu kemungkinan pembelian, harga pembelian, probabilitas pembelian
dan niat beli.

Metode Pengukuran Data
Metode pengukuran data dalam penelitian ini menggunakan Skala Likert. Skala Likert
memiliki lima alternatif jawaban yang diberi bobot: Sangat Setuju (5), Setuju (4), Netral (3),
Tidak Setuju (2), Sangat Tidak Setuju (1).
Metode Pengujian Instrumen
Uji Validitas
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu kuesioner.
Rumus untuk menghitung koefisien korelasi (rxy) adalah sebagai berikut (Santoso,
2002):
n XY—-( XY

DY m xe-( xaln ve-( v
Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas adalah alat ukur untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan
indikator dari variabel atau konstruk. Rumus untuk menghitung koefisien Cronbach
Alpha adalah sebagai berikut (Santoso, 2005):
b Vi— V;
= -1 7
Metode Analisis Data
Analisis Deskriptif
Analisis persentase digunakan untuk mengetahui profil responden. Rumus analisis
persentase adalah sebagai berikut (Dajan, 2000):
Rumus =+ x 100%
Analisis Linear Berganda
Analisis regresi linier berganda digunakan untuk mengetahui bagaimana pengaruh
variabel persepsi nilai, persepsi kualitas, persepsi harga dan citra merek terhadap niat
beli. Model persamaan yang digunakan dengan rumus sebagai berikut (Sugiyono, 2010) :
Y=by + b1 X1+b,X; + c3X5 + dy X, + €
Uji Simultan
Uji simultan digunakan untuk menguji signifikansi pengaruh variabel independen secara
serempak terhadap variabel dependen.
Uji Parsial
Uji parsial digunakan untuk membuktikan pengaruh variabel independen terhadap
variabel dependen secara individual dengan asumsi bahwa variabel yang lain tetap atau
konstan.
Independent Sample T-Test
Independent sample t-test digunakan untuk menguji ada tidaknya perbedaan persepsi
nilai, persepsi kualitas dan citra merek ditinjau dari perbedaan jenis kelamin.
One Way ANOVA
Analisa Oneway Anova digunakan untuk menguji ada tidaknya perbedaan penilaian
persepsi harga ditinjau dari perbedaan pendapatan.




ANALISIS DAN PEMBAHASAN

Pengujian Instrumen

Uji Validitas

Instrumen penelitian yang digunakan adalah kuesioner. Penulis melakukan uji
validitas untuk mengetahui seberapa besar kevalidan dari alat ukur yang digunakan
dengan metode bivariate correlation product moment dengan menggunakan SPSS 16
for windows. Hasil uji validitas dapat diketahui bahwa semua variable dikatakan
valid. Nilai R tabel pada taraf kesalahan 5% dengan degree of freedom (df)= n-2 atau
30-2=28 (dalam R tabel) 0,361.

R Butir R-hitung R-tabel Keterangan
PN1 0.609 0.361 valid
PN2 0.744 0.361 Valid
Persepsi Nilai PN3 0.752 0.361 valid
PN4 0.818 0.361 Valid
PN5 0.629 0.361 Valid
PK1 0572 0.361 Valid
PK2 0.421 0.361 Valid
Pesepsi Kualitas PK3 0.767 0361 valid
PK4 0.833 0.361 valid
PKS 0.728 0.361 Valid
PH1 0.870 0.361 Valid
Persepsi Harga PH2 0.803 0.361 Valid
PH3 0.856 0.361 Valid
Ph4 0.873 0.361 Valid
CcM1 0.774 0.361 Valid
Citra Merek S 0.648 0.361 Valid
CM3 0.475 0.361 valid
CM4 0.610 0.361 valid
NB1 0.541 0.361 valid
Niat Beli NB2 0.784 0.361 Valid
NB3 0.591 0.361 Valid
NB4 0.768 0.361 Valid
Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas dilakukan setelah instrumen pertanyaan yang digunakan valid. Uji
reliabilitas adalah suatu nilai yang menunjukkan konsistensi suatu alat ukur.



- Alpha Standart Alpha
Variabel Croncbach Cronbach Keterangan
Persepsi Nilai 0,835 0,600 Reliabel
Persepsi Kualitas 0,776 0,600 Reliabel
Persepsi Harga 0,918 0,600 Reliabel
Citra Merek 0,670 0,600 Reliabel
Niat Beli 0,786 0,600 Reliabel
Profil Responden
Persentase Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Frequency Percent
Valid PRIA 34 34
WANITA 66 66
Total 100 100

Dari hasil analisis persentase seperti yang disajikan pada tabel diatas dapat
diketahui bahwa berdasarkan jenis kelamin, mayoritas responden adalah wanita
sejumlah 66 atau 66% dan diikuti responden pria sejumlah 34 atau 34%.

Persentase Responden Berdasarkan Pendapatan

Frequency Percent
Valid <500.000 41 41
500.000-1000.000 50 50
>1000.000 9 9
Total 100 100

Dari hasil analisis persentase
diketahui bahwa responden yang memiliki pendapatan sejumlah <Rp 500.000,-
sebesar 41% atau 41 orang. Responden berpendapatan Rp.500.000-Rp.1000.000,-
sebesar 50% atau sebanyak 50 orang. Responden berpendapatan > Rp.1000.000,-
sebesar 9% atau 9 responden. Dengan demikian mayoritas responden memiliki
pendapatan antara Rp 500.000-1.000.000,-

seperti yang disajikan pada tabel diatas dapat

Analisis Pengaruh Persepsi Nilai, Persepsi Kualitas, Persepsi Harga dan Citra
Merek Terhadap Niat Beli Pada Produk Pakaian Nevada

Koef .
Faktor Regresi (b) T hitung Prob (p) Keterangan
Persepsi Nilai 0.469 3.957 0.000 Siginifikan
Persepsi Kualitas 0.107 0.884 0.379 Tidak Signifikan
Persepsi Harga -0.041 -0.630 0.530 Tidak Signifikan
Citra Merek 0.429 3.918 0.000 Siginifikan

Adj. R Square : 0.516

F hitung : 27.409

Probabilitas (p) : 0.000

Berdasarkan nilai koefisien regresi pada masing-masing variabel: persepsi nilai (0.469),
persepsi kualitas (0.107), persepsi harga (-0.041), dan citra merek (0.429) dapat




disimpulkan bahwa jika variabel persepsi nilai, persepsi kualitas dan citra merek naik
maka ada kecenderungan niat beli konsumen juga akan meningkat.

Nilai koefisien regresi (b) adalah besar pengaruh masing-masing variabel independen
(persepsi nilai, persepsi kualitas, persepsi harga dan citra merek) terhadap niat beli
produk pakaian Nevada. Berdasarkan nilai koefisien regresi pada masing-masing variabel
diatas dapat disimpulkan bahwa variabel persepsi nilai, persepsi kualitas dan citra merek
memiliki pengaruh positif terhadap niat beli. Sedangkan variabel persepsi harga memiliki
nilai negatif.

Uji Secara Simultan

Hasil analisis regresi secara simultan diperoleh nilai F hitung sebesar 27.409.
Berdasarkan ketentuan analisis regresi secara simultan dimana nilai probabilitas
sebesar 0.000 lebih kecil dari p value 0.05 maka dapat disimpulkan bahwa
variabel persepsi nilai, persepsi kualitas, persepsi harga dan citra merek memiliki
pengaruh untuk meningkatkan niat beli. Nilai Adj R Square sebesar 0.516 berarti
bahwa variabel persepsi nilai, persepsi kualitas, persepsi harga dan citra merek
memberikan pengaruh sebesar 51.6% terhadap niat beli konsumen dan 48.4%
dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitan ini.

Uji Secara Parsial

a. Pengaruh Persepsi Nilai Terhadap Niat Beli
Hasil uji regresi diketahui bahwa variabel persepsi nilai berpengaruh terhadap niat
beli dengan nilai koefisien sebesar positif 0.469. Hal ini menunjukkan apabila
variabel persepsi nilai meningkat maka ada kecenderungan niat beli konsumen
juga akan meningkat. Hasil uji signifikansi pengaruh atau uji statistik t
menunjukkan bahwa nilai signifikansi sebesar 0.000 lebih kecil dari nilai p value
0.05. Hal tersebut berarti variabel persepsi nilai berada pada area penerimaan Ha
sehingga dapat dikatakan bahwa variabel persepsi nilai berpengaruh signifikan
pada niat beli konsumen.

b. Pengaruh Persepsi Kualitas Terhadap Niat Beli
Hasil uji regresi diketahui bahwa variabel persepsi kualitas berpengaruh terhadap
niat beli dengan nilai koefisien sebesar 0.107. Hal ini menunjukkan apabila
variabel persepsi kualitas meningkat maka ada kecenderungan niat beli konsumen
juga akan meningkat. Hasil uji signifikansi pengaruh atau uji statistik t
menunjukkan bahwa nilai signifikansi sebesar 0.379 lebih besar dari nilai p value
0.05. Hal tersebut berarti variabel persepsi kualitas tidak signifikan pada niat beli
konsumen.

c. Pengaruh Persepsi Harga Terhadap Niat Beli
Hasil uji regresi diketahui bahwa variabel persepsi harga berpengaruh terhadap
niat beli dengan nilai koefisien sebesar -0.041. Hal ini menunjukkan apabila
variabel persepsi harga meningkat maka ada kecenderungan niat beli konsumen
akan menurun. Hasil uji signifikansi pengaruh atau uji statistik t menunjukkan
bahwa nilai signifikansi sebesar 0.530 lebih besar dari nilai p value 0.05. Hal
tersebut berarti variabel persepsi harga tidak signifikan pada niat beli konsumen.

d. Pengaruh Citra Merek Terhadap Niat Beli



Hasil uji regresi diketahui bahwa variabel citra merek berpengaruh terhadap niat
beli dengan nilai koefisien sebesar positif 0.429. Hal ini menunjukkan apabila
variabel cita merek meningkat maka ada kecenderungan niat beli konsumen juga
akan meningkat. Hasil uji signifikansi pengaruh atau uji statistik t menunjukkan
bahwa nilai signifikansi sebesar 0.000 lebih kecil dari nilai p value 0.05. Hal
tersebut berarti variabel citra merek berada pada area penerimaan Ha sehingga
dapat dikatakan bahwa variabel persepsi nilai berpengaruh signifikan pada niat
beli konsumen.

Analisis Perbedaan Persepsi Nilai, Persepsi Kualitas dan Citra Merek Terhadap Niat Beli

Ditinjau Dari Perbedaan Jenis Kelamin

Variabel Jenis Kelamin N Mean Sig Keterangan
ot Pria 34 3.3176
Persepsi Nilai Wania 66 33273 0.001 Ada Beda
P i Kualit Pria 2 381 0.160 Tidak Ada Bed
ersepsi Kualitas : ida a Beda
. Wanita 66 3.6182
J Pria 34 3.4132 !
Citra Merek Wania 66 3347 0.224 Tidak Ada Beda

a. Hasil analisis independent sample t-test persepsi nilai memiliki nilai sig 0.001
sehingga Ho ditolak. Hal ini berarti diantara pria dan wanita terdapat perbedaan
persepsi dalam menilai produk pakaian nevada. Wanita memiliki penilaian yang
lebih tinggi pada produk pakaian nevada yaitu sebesar 3.3273 sedangkan pria
sebesar 3.3176.

b. Hasil analisis independent sample t-test persepsi kualitas memiliki nilai sig 0.160
sehingga Ho diterima. Hal ini berarti diantara pria dan wanita memiliki persepsi
yang sama dalam menilai kualitas produk pakaian nevada dengan rata-rata pria
3.6412 dan rata-rata wanita 3.6182 .

c. Hasil analisis independent sample t-test citra merek memiliki nilai sig 0.224
sehingga Ho diterima. Hal ini berarti diantara pria dan wanita memiliki penilaian
yang sama terhadap citra merek produk pakaian nevada dengan rata-rata pria
3.4132 dan rata-rata wanita 3.3470.

Analisis Perbedaan Persepsi Harga Ditinjau Dari Perbedaan Pendapatan

. Anova
Variabel Mean Keterangan
B A
<500.000 3.2622 Tidak Ada Beda
Persepsi Harga 500.000-1000.000 3.385 0.107 0.05 Tidak Ada Beda
>1000.000 3.8611 Tidak Ada Beda

Hasil analisis One Way ANOVA di dapati bahwa persepsi harga memiliki nilai sig 0.107
sehingga Ho diterima. Hal ini berarti diantara pria dan wanita dengan pendapatan
<500.000, 500.000-1.000.000 dan >1.000.000 memiliki persepsi yang sama dalam
menilai harga produk pakaian nevada.

KESIMPULAN

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%.

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.

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
kualitas, persepsi harga dan citra merek meningkat maka ada kecenderungan niat beli
konsumen juga akan meningkat.

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.

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.

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.

Saran

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
kualitas sehingga manfaat yang dirasakan juga terus mengalami peningkatan.

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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