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Abstract

Clothing is a primary need of man. Along with the times, the main function of clothing
shifted. Clothes are not just a mere body cover but this time into a product category
that represents the person. Therefore, more and more local brands and foreign brands
in Indonesia. Many brand choices make the company needs to implement an effective
marketing strategy in order to maintain its market. Companies need to know the factors
that influence consumer purchase intention in order to formulate effective marketing
strategies. Research on consumer purchase intention towards foreign apparel brands has
been done in other countries. However, only few studies were developed in Indonesia.
Therefore, this study aimed to examine the relationship normative influence, brand
consciousness, perceived quality, emotional values on purchase intention. The data in
this study were obtained by distributing questionnaires to the respondents. The selection
of respondents using a non-probability judgmental sampling technique. Questionnaires
were distributed to 226 respondents and as many as 200 questionnaires that can be used
for further analysis. The data then was analyzed by using structural equation modeling
approach. The analysis showed all hypotheses are supported. The study also provides
implications for theoretical and managerial implications and suggestions for future
research.

Keywords: purchase intention, normative influence, brand consciousness, perceived
quality, emotional values

PENDAHULUAN

Pakaian merupakan kebutuhan primer
dan Falk, 2009).
Seiring dengan berjalannya waktu dan
fungsi
pakaian pun bergeser. Dulu pakaian hanya
sebagai penutup badan Kini
pakaian menjadi sebuah kategori produk

manusia (Camilleri

perkembangan zaman utama

semata.

yang mengilustrasikan hubungan seorang
konsumen terhadap sikap, niat, dan perilaku

mereka dalam mengkonsumsi (Kumar,
Kim dan Pelton, 2009). Melalui pakaian,
seorang konsumen dapat mengekspresikan
kepribadian dirinya. Oleh karena itu,
konsumen menjadi lebih selektif dalam
memilih pakaian yang dapat memenuhi
kebutuhan mereka.

Selektifnya konsumen dalam memilih
pakaian permintaan

akan pakaian meningkat. Meningkatnya

mengakibatkan
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permintaan ini umumnya terjadi di
negara-negara berkembang, termasuk di
Indonesia (Staritz, 2011). Hal ini ditandai
dengan semakin banyak perusahaan luar
negeri yang memasarkan merek pakaian
mereka di Indonesia. Berikut adalah daftar
beberapa merek perusahaan luar negeri
yang memasarkan produk pakaian di

Indonesia.

Tabel 1
Merek-merek Pakaian Luar Negeri di
Indonesia
Nama Merek | Asal Produk
Pakaian wanita, pria, anak
Zara Spanyol dan aksesoris
Pakaian ~ wanita  dan
Mango Spanyol aksesoris
Pull and Bear | Spanyol Pakalaq wanita, pria dan
aksesoris
. Pakaian wanita, pria dan
Topshop Inggris aksesoris
Dorothy Ineeris Pakaian ~ wanita  dan
Perkins £e aksesoris
Giordano Hong Kong | Pakaian wanita dan pria
Forever21 Amerika Pakalan‘ wanita, pria dan
aksesoris
Guess Amerika Pakalaq wanita, pria dan
aksesoris
Levi’s Amerika Pakaian wanita dan pria
Marks & . Pakalaq wanita,  pria,
Spencer Inggris aksesoris, dan produk
P kosmetik

Sumber: Website masing-masing perusahaan

Pada Tabel 1 dapat dilihat bahwa banyak
perusahaan luar negeri yang hadir di
Indonesia. Dengan demikian, konsumen
memiliki pilihan merek tambahan di
pasar lokal mereka sendiri (Lee, Kim,
Pelton, Knight, dan Forney, 2008). Oleh
karena itu perlu pemahaman yang lebih
baik mengenai perilaku konsumen dalam

pembelian pakaian.

Pemahaman ini ditujukan agar perusahaan-

perusahaan pakaian dapat merancang
strategi pemasaran yang efektif dalam
mempertahankan  pasarnya. Penelitian
mengenai perilaku konsumen terhadap niat
beli pakaian telah banyak di lakukan (Tabel
2). Namun, berdasarkan tabel tersebut
masih sedikit penelitian yang dilakukan
di Indonesia. Oleh karena itu, peneliti
tertarik utuk mereplikasi model penelitian
yang dikembangkan oleh Lee ef al. (2008)
untuk memberikan pemahaman mengenai
perilaku konsumen Indonesia terhadap
niat beli pakaian. Replikasi dilakukan
untuk mengetahui apakah model penelitian
yang telah dikembangkan oleh peneliti
sebelumnya  dapat  digeneralisasikan

(Kaufman dan Kaufman, 2005).

Tabel 2
Penelitian Niat Beli terhadap Pakaian

Peneliti (tahun) | Lokasi Objek Penelitian

Kang (2007) Cina Merek luar negeri

Son (2007) India Merek luar negeri

Park, Burns dan | Korea Merek luar negeri

Rabolt (2007)

Knight dan Kim | Jepang Merek luar negeri

(2007)

Huang, Phau dan | Taiwan Merek luar negeri

Lin (2008)

Matthiesen dan | Australia | Merek luar negeri

Phau (2008)

Lee, Kim, | Mexico Merek luar negeri

Pelton, Knight,

dan Forney

(2008)

Park dan | USA Merek dalam negeri

Sullivan (2008)

Kumar, Kim dan | India Merek luar negeri

Pelton (2009) dan merek dalam
negeri

Mochlis dan | Malaysia | Merek luar negeri

Soleh (2009)

Park dan Zhou | Cina Merek luar negeri

(2009)

Shergill, Selandia Merek luar negeri

Rosmala dan | Baru

Parsons (2010)

Jin, Park dn Ryu | Cina dan | Merek luar negeri

(2010) India

Maher dan | Kuwait Merek luar negeri

Carter (2011)

Parkvithee dan | Thailand | Merek luar negeri

Miranda (2012)

Sumber: Dirangkum dari peneliti-peneliti disebut

di atas
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KAJIAN PUSTAKA DAN
PENGEMBANGAN HIPOTESIS

Niat Beli

Niat beli adalah tahap sebelum keputusan
pembelian dalam proses pengambilan
keputusan pembelian (Kotler, 2012).
Selanjutnya menurut Schiffman dan Kanuk
(2007), niat beli adalah suatu sikap senang
terhadap objek yang membuat individu
berusaha untuk mendapatkan objek tersebut
dengan cara membayarnya dengan uang
atau pengorbanan. Niat beli terbentuk dari
sikap konsumen terhadap suatu produk.

Sikap adalah evaluasi seseorang terhadap
suatu objek (Schiffman, Kanuk dan
Wisenblit, 2010). Sikap seseorang terjadi
tiga komponen. Ketiga
komponen tersebut adalah kognitif, afektif

bersadarkan

dan konatif. Pertama adalah komponen
kogntif. Komponen kogntif adalah
pengetahuan dan persepsi akan manfaat
atau fungsi suatu produk atau merek. Kedua
adalahkomponen afektif. Komponen afektif
adalah emosi atau perasaan konsumen
mengenai produk atau merek tertentu.
Ketiga adalah konatif. Komponen konatif
adalah kemungkinan atau kecendrungan
untuk berperilaku dengan cara tertentu
terhadap sebuah objek. Didalam pemasaran,
komponen konatif sering dikaitkan dengan
niat beli konsumen terhadap suatu produk
atau merek (Schifmann dkk., 2010).

Terdapat dua faktor yang mempengaruhi
niat beli seorang konsumen (Kotler dan
Keller, 2012). Kedua faktor tersebut adalah
sikap dari orang lain (attitude of others) dan
situasi yang tidak terduga (unanticipated
situasional). Faktor pertama adalah sikap
dari orang lain. Hal ini bergantung pada
seberapa besar sikap negatif atau positif
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orang lain terhadap pilihan seorang
konsumen. Kemudian motivasi konsumen
tersebut untuk memenuhi keinginan orang
lain. Faktor kedua adalah situasi yang tidak
terduga. Faktor ini dapat menyebabkan
perubahan terhadap keputusan pembelian
seorang konsumen. Sebagai contoh,
seseorang konsumen berniat untuk membeli
suatu produk, namun karena terjadi sesuatu
hal yang tidak terduga pada dirinya maka

konsumen tersebut mengubah niat belinya.

Pengaruh normatif

Pengaruh normatif mempunyai peranan
terhadap niat beli dan keputusan pembelian
seorang konsumen (Hoyer dan Maclnnis,
2010). Menurut Hoyer dan Maclnnis
(2010), pengaruh normatif adalah perilaku
seseorang yang dipengaruhi oleh tuntutan
masyarakat atau kelompok referensi.
Jika memenuhi tuntutan tersebut maka
akan mendapatkan rasa kebersamaan.
Sedangkan, apabila tidak memenuhi
tuntutan tersebut maka akan mendapatkan
sangsi dari kelompok referensi tersebut
(HawkinsdanMotherbaugh,2010).Kuatnya
pengaruh normatif terhadap keputusan
pembelian seseorang dipengaruhi oleh tiga
karakteristik. Ketiga karakteristik tersebut
adalah karaketistik produk, karakteristik

konsumen dan karakterikstik kelompok.

Kesadaran Merek (brand consciousness)
Kesadaran merek adalah kecenderungan
konsumen untuk membeli merek mahal,
terkenal dan paling sering diiklankan
di media dibandingkan merek-merek
lainnya (Kavkani, Seyedjavadain, dan
Saadeghvaziri, 2011).

konsumen tersebut menilai kualitas merek

Konsumen-

berdasarkan harga. Harga yang lebih tinggi
mencerminkan kualitas merek yang lebih
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baik (Kavkani dkk., 2011). Konsumen
yang memiliki kesadaran merek fokus akan
manfaat yang dapat diberikan oleh sebuah
merek (Hanzaee dan Andervazh, 2012).
Merek dapat memberikan tiga manfaat
yaitu manfaat simbolis, fungsional, dan
emosional (Ferrinadewi, 2008). Manfaat
simbolis adalah manfaat pada dampak
psikologi yang akan diperoleh konsumen
ketika menggunakan suatu merek. Manfaat
simbolis mengacu pada bagaimana merek
dapat mengkomunikasikan kepibadian
dan krakteristik konsumen. Kemudian
manfaat utilitarian (fungsional) adalah
manfaat yang di dapat dari fungsi produk.
Sedangkan manfaat hedonik (emosional)
merupakan kemampuan merek untuk
membuat konsumen merasakan sebuah
emosi disaat membeli atau mengkonsumsi
produk. Manfaat merek yang diinginkan
konsumen akan mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen.

Persepsi Kualitas

Persepsi kualitas didefinisikan sebagai
persepsi konsumen terhadap keseluruhan
kualitas suatu barang ataujasa dibandingkan
dengan alternatif produk lain yang dibentuk
sesuai persepsi yang dimilikinya (Keller,
2008). Sedangkan menurut Kumar dan
Steenkamp (2007) definisi persepsi kualitas
adalah tingkat keunggulan kinerja yang
dipersepsikan dari produk.

Persepsi seorang konsumen terbentuk
dari sikap konsumen tersebut . Dimana
telah dijelaskan sebelumnya, bahwa

terdapat tiga komponen sikap. Dalam
hal ini persepsi kualitas termasuk dalam
komponen sikap kognitif. Selanjutnya,
akan dijelaskan komponen sikap yang dapat
mempengauhi niat beli, yaitu komponen
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afektif. Komponen afektif adalah emosi
atau perasaan konsumen terhadap sebuah
produk atau merek terentu.

Nilai Emosi
Nilaiemosiadalahperasaanyangdisebabkan
oleh pemenuhan kebutuhan melalui sebuah
produk ataumerek (Babin dan Harris, 2011).
Nilai emosi yang didapatkan dari produk
atau merek akan mempengaruhi niat beli
konsumen (Hawkins dan Motherbaugh,
2010). Dengan kata lain, Oleh karena itu
di dalam pemasaran nilai emosi adalah
salah satu nilai yang digunakan untuk
menyusun strategi pemasaran (Hawkins
dan Motherbaugh, 2010).

Strategi pemasaran yang dapat digunakan
adalah dengan menawarkan produk yang
mempunyai nilai positif (Hawkins dan
Motherbaugh, 2010). Akan tetapi tidak
selamanya konsumen menginginkan nilai
emosi yang positif, tekadang konsumen
menginginkan nilai emsoi yang negatif.
Sebagai contoh, terkadang konsumen ingin
merasa sedih atau takut. Maka mereka
mencari produk yang dapat memenuhi
keinginan mereka tersebut. Misalnya
dengan menonton film drama yang dapat
membuat sedih, atau film horor yang dapat
membuat rasa takut.

Kemudian, strategi pemasaran lainnya
untuk menciptakan nilai emosi dalam diri
konsumen adalah dengan iklan (Hawkins
dan Mothersbaugh, 2010). Emosi dalam
periklanan dilakukan untuk menarik
perhatian konsumen terhadap produk.
Konsumen akan lebih mengingat sebuah
iklan yang emosional dibandingkan iklan
yang netral. Sebuah iklan yang memicu

emosi positif akan membuat iklan tersebut
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menjadi disukai dan membuat konsumen

menyukai produk atau tersebut dan

mempengaruhi niat beli.

Hubungan Pengaruh Normatif dan
Kesadaran Merek

Dalam penelitiannya, Lee dkk (2008)
menemukan bahwa pengaruh normatif
memiliki  hubungan dengan terhadap
kesadaran merek. Sehingga, pengaruh
normatif akan membuat seorang konsumen
memiliki kesadaran merek yang tinggi (Lee
dkk., 2008). Beberapa penelitian lain juga
menunjukkan bahwa pengaruh normatif
mempunyai hubungan dengan kesadaran
merek konsumen ( Piamphongsant dan
Madhachitara, 2008; Klockner dan Ohms,
2009; Park dan Lennon, 2009; Planken,
Sahu, dan Nickerson, 2010; Weisberg,
dan Arman, 2011). Dengan
demikian maka hipotesis pertama dalam
penelitian ini:

Te’ent,

H,: Adahubungan positif antara pengaruh
normatif terhadap kesadaran merek.

Hubungan Kesadaran Merek dan
Persepsi Kualitas

Praganska (2009) mengemukakan adanya
hubungan positif antara kesaraan merek
dengen persepsi kualitas konsumen. Selan
penelitian tersebut, beberapa penelitian
lain juga menemukan hubungan yang
sama antara kesadaran merek dan persepsi
kualitas (Gil, Andres, dan Salines, 2007;
Wilcox, Laverie, Kolyesnikova, Duhan,
dan Dodd, 2008; Tong dan Hawley,
2009; Nguyen, Barret, dan Miller, 2011).
Berdasarkan uraian diatas dan penelitian-
penelitian sebelumnya, maka hipotesis
kedua dalam penelitian ini adalah sebagai
berikut:

H,: Adahubungan positifantara kesadaran
merek dan persepsi kualitas.

Hubungan Kesadaran Merek dan Nilai
Emosi

Dalam penelitiannya, Lee dkk. (2008)
menemukan hubungan positif antara
kesadaran merek dengan nilai emosi.
Beberapa penelitian lain juga menemukan
hubungan yang sama antara kesadaran
merek dan nilai emosi konsumen (Knight
dan Kim, 2007; Wang, Chu, Chen, dan
Ching, 2009; Kumar, Lim, dan Pelton,
2009; Hur, Ahn, dan Kim, 2011; Nickell,
Cornwell, dan Johnston, 2011). Hipotesis
ketiga dalam penelitian ini adalah sebagai
berikut:

H,: Adahubungan positifantara kesadaran
merek terhadap nilai emosi

Hubungan Persepsi Kualitas dan Nilai
Emosi

Menurut Lee dkk. (2008), nilai utilitarian
(fungsional) dan nilai hedonik (emosi)
pada suatu produk atau merek memiliki
hubungan. Secara spesifik, semakin tinggi
persepsi kualitas akan suatu merek, maka
semakin tinggi nilai emosi pada merek
tersebut. Beberapa penelitian lain juga
menunjukkan bahwa persepsi kualitas
konsumen mempunyai hubungan dengan
nilai emosi konsumen (Knight dan Kim,
2007; Gil, Andres, dan Salinas, 2007;
Kumar dan Lim, 2008; Kinmam, 2009;
Slatten 2008). Oleh karena itu, hipotesis
keempat dalam penelitian ini:

H,: Ada hubungan positif antara persepsi
kualitas dan nilai emosi.
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Hubungan Persepsi Kualitas dan Niat
Beli

Chen dan Chang (2012) mengemukakan
adanya hubungan positif antara persepsu
kualitas dengan niat beli konsumen. Selain
penelitian tersebut, beberapa penelitian
juga menemukan hubungan yang sama
antara persepsi kualitas konsumen terhdap
niat beli (Baek dan King, 2011; Yaseen,
Tahira, Gulzar, dan Anwar, 2011; Levy
dan Guterman, 2012; Wang dan Li, 2012).
Dengan demikian, hipotesis kelima dalam
penelitian ini adalah sebagai berikut:

H,: Ada hubungan positif antara persepsi
kualitas dan niat beli pada merek luar
negeri.

Hubungan Nilai Emosi dan Niat Beli

Dalam penelitiannya, Lee dkk. (2008)
menemukan bahwa nilai emosi konsumen
memiliki  hubungan positif terhadap
niat beli konsumen. Nilai emosi yang
didapatkan konsumen dari produk atau
beli

konsumen terhadap produk atau merek

merek akan meningkatkan niat

tersebut. Selain itu, beberapa penelitian
lain juga menunjukkan bahwa nilai emosi
memiliki hubungan terhadap niat beli
konsumen (Knight dan Kim, 2007; Kumar,
Kim, dan Pelton, 2009; Kim, Kim, dan
Lennon, 2009; Penz dan Hogg, 2011; Im
dan Ha, 2011). Berdasarkan uraian dan
penelitian-penelitian sebelumnya, maka
hipotesis keenam dalam penelitian ini:

H;: Ada hubungan positif antara nilai

emosi dan niat beli.

Sumber: Lee et al. (2008, 301)

Gambar 1.
Model Penelitian
METODE PENELITIAN
Objek dan sampel penelitian. Objek
penelitian  yang  digunakan  dalam

penelitian ini adalah merek pakaian Zara.
Pemilihan merek pakaian Zara sebagai
objek penelitian berdasarkan hasil dari
penelitian eksplorasi terhadap merek
pakaian luar negeri apa yang paling
sering digunakan oleh responden. Teknik
pengambilan sampel pada penelitian ini
adalah dengan menggunakan judgmental
sampling. Terdapat dua kriteria dalam
pemilihan responden. Pertama, responden
adalah mahasiswa dan mahasiswi XYZ
yang berusia 18 tahun hingga 27 tahun.
Kedua, responden adalah mahasiswa dan
mahasiswi XYZ yang pernah membeli
pakaian merek Zara dalam kurun waktu
satu bulan terakhir. Perhitungan satu
bulan terakhir didapat dari hasil jawaban
terbanyak pada penelitian eksplorasi.
Jumlah sampel dalam penelitian ini adalah
sebanyak 226 sampel, akan tetapi hanya
bisa diolah sebanyak 200 sampel. Hal
ini dikarenakan responden tidak mengisi
kuesioner secara lengkap.

Definisi Konseptual dan Operasional.
Pada pebelitian ini, indikator-indikator
yang digunakan didapatkan dari penelitian
sebelumnya(Leedkk.,2008)dan penelitian-
penelitian sejenis sebelumnya.
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Reabilitas dan Validitas. Uji keandalan
diukur dengan menggunakan analisis
Cronbachs Alpha dan nilai corrected-
item total correlation. Uji validitas yang
digunakan dalam penelitian ini adalah
validitas konverjen, validitas diskriminan
dan validitas nomologikal.

Teknik Analisis Data. Untuk menguji
hipotesis peneliti menggunakan Structural
Equation Modeling (SEM) dimana hasil
analisanya digunakan untuk mengambil

kesimpulan. SEM digunakan dalam
penelitian ini karena SEM mampu
mendefinisikan  suatu  model  untuk

menggambarkan hubungan antar variabel
secara keseluruhan (Hair dkk., 2006).

HASIL DAN PEMBAHASAN

Dalam penelitian ini, kuesioner disebarkan
pada 226 responden. Dari kuesioner
yang disebarkan tersebut, terdapat 200
kuesioner yang dapat diolah lebih lanjut.
Pertama, dilakukan analisis korelasi. Tabel
3 menunjukkan bahwa terdapat korelasi
yang signifikan pada tingkat 0,01. Hal ini
menunjukkan bahwa peneliti memiliki
keyakinan bahwa dalam model penelitian
ini tidak terdapat masalah multikolinearitas
karena nilai korelasi lebih kecil dari 0,80.

Langkah selanjutnya adalah menguji
reabilitas dan validitas. Dalam uji
reabilitas, nilai Cronbach’s Alpha untuk
semua variabel berkisar pada 0,894 sampai
dengan 0,881. Nilai corrected item-total
correlation berkisar pada 0,593 sampai
dengan 0,818. Dengan demikian, indikator-
indikator penelitian ini dapat dikatakan
andal. Hasil analisis juga menunjukkan
bahwa validitas konverjen telah tercapai,
diana nilai factor loading setiap indikator
diatas 0,6 dan tiap indikator mengelompok
pada komponennya masing-masing. Selain
tercapai validitas konverjen, validitas
diskriminan juga tercapai. Pengukuran
validitas diskriminan juga dapat dilakukan
berdasarkan komparasi antara akar dari
nilai AVE dengan koefisien korelasi antara
dua variabel. Hasil validitas dikriminan
dapat dilihat pada Tabel 4. Berdasarkan
Tabel 4 dapat dilihat bahwa validitas
diskriminan tercapai karena seluruh nilai
kuadrat korelasi lebih kecil dari nilai
AVE (Hair et al. 2010, 710). Selain itu,
validitas dikriminan berdasarkan hasil

Tabel 4
Nilai Rata-rata, Standar Deviasi,
Construct Reliability dan Average
Variance Extracted (AVE)

NI BC PQ EV PI
Tabel 3 M| osso
R . .ys BC 0,401 0,513
Hasil Uji Korelasi Penelitian Aktual
NI BC PO v o PQ 0271 | 0384 | 0595
NI 1 EV 0297 | 0339 | 0369 | 0,593
BC | 0,338~ 1 PI 0225 | 0258 | 0294 | 0295 | 0,552
PQ | 0308" | 0,370" 1 :’aia’ rata- 3,77 3,68 3,71 3,77 3,76
EV 0,324 0,332 0,389 1 Standar
o T o197 T 02177 T 0299 T 070" . | Deviui 0,670 | 0,695 | 0,742 | 0,704 | 0,694
2 2 2 2 onstruct 49 0.743
** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed) Reliability 0.885 0,907 0.899 08 ’

* Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed)
Keterangan: NI  (Pengaruh  Normatif), BC
(Kesadaran Merek), PQ (Persepsi Kualitas), EV

(Nilai Emosi), PI (Niat Beli).

Sumber: Hasil Pengolahan Data 200 Responden
(2012)

Keterangan: NI (Pengaruh Normatif), BC (Kesadaran Merek),

PQ (Persepsi Kualitas), EV (Nilai Emosi), PI (Niat Beli).
Angka tebal menunjukkan akar nilai AVE setiap variabel; Angka
lainnya menunjukkan kuadrat korelasi antar dua variabel.

Sumber: Hasil Pengolahan Data 200 Responden
(2012)
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korelasi pada Tabel 3. Hasil korelasi pada
Tabel 3 menunjukkan tidak ada korelasi
antar variabel yang melebihi 0,75. Dengan
demikian, validitas diskriminan tercapai.

Pengujian hipotesis dilakukan sesudah
dilakukan.
dalam penelitian
ini menggunakan metode SEM. Tabel 5

reliabilitas dan  validitas

Pengujian hipotesis
menjelaskan hasil model struktural.

Tabel 5
Hubungan Struktural, Standardized
Regression Weight, dan Critical Ratio
Model Penelitian

Standardized
Regression C.R.
Weight

Analisis
Terhadap
Hipotesis

Hipo-tesis Path

Kesadaran
Merek €&
HI Pengaruh 0,389

Normatif

4,588 | Didukung

Persepsi
Kualitas €
H2 Kesadaran 0,372

Merek

Nilai
Emosi €
H3 Kesadaran 0,263

Merek

Nilai
g4 | Emosi € 0,267
Persepsi

Kualitas

4,652 | Didukung

2,439 Didukung

2,956 | Didukung

Niat Beli
H5 & Persepsi
Kualitas

0,243 2,928 | Didukung

Niat Beli
H6 < Nilai
Emosi

0,223 2,238 Didukung

Sumber: Hasil Pengolahan Data 200 Responden
(2012)

PEMBAHASAN

Hasil analisis menunjukkan bahwa semua
hipotesis yang ada dalam penelitian ini
didukung. Hipotesis 1 menyatakan bahwa
terdapat hubungan positif antara variabel

pengaruh normatif dan kesadaran merek.
Hipotesis ini didukung (CR = 4,588 ;
standardized regression weight = 0,389).
Pengaruh normatif adalah pengaruh yang
diberikan oleh kelompok referensi terhadap
pemilihan produk dan merek (Hawkins dan
Mothersbaugh, 2010). Pengaruh pemilihan
merek akan sebuah produk akan semakin
tinggi apabila produk tersebut merupakan
produk yang terlihat oleh publik (Hoyer
dan Maclnnis, 2010). Oleh karena itu,
pengaruh normatif pada diri seorang
konsumen

konsumen  mengakibatkan

tersebut memiliki kesadaran merek yang
tinggi.

Selain itu, alasan didukungnya hipotesis 1
dapatdihubungkan denganprofilresponden.
Mayoritas responden penelitian ini berusia
18-20 tahun. Konsumen pada usia 18-
20 tahun dapat dikategorikan sebagai
konsumen yang belum dewasa. Konsumen
tersebut dikategorikan sebagai remaja
(Ayers, 2007; Rosdahl dan Kowalski, 2007).
Konsumen remaja memiliki keinginan
yang tinggi untuk dapat diterima di sebuah
kelompok yang menjadi acuannya dalam
berperilaku (Mercola dan Lerner, 2007;
Kahn, dan Fawcett, 2008). Oleh karena itu
mereka cenderung mempelajari tentang
produk dan merek yang digunakan oleh
kelompok referensinya.

Tidak hanya itu, mayoritas responden
penelitian ini berjenis kelamin wanita.
Wanita lebih
terperngaruh oleh kelompok referensinya

cenderung mudah
dibandingkan dengan pria (Galman, 2012).
Wanita mempunyai keinginan yang tinggi
untuk dapat diterima di suatu komunitas
yang menjadi acuannya dalam berperilaku.
Salah satu cara untuk dapat diterima di
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sebuah komunitas adalah dengan mengikuti

cara berperilaku komunitas tersebut.
Dengan memenuhi perngaruh normatif
dari kelompok referensi tersebut maka
akan tercapai perasaan self and belonging

(Galman, 2012).

Hasil analisis juga menunjukkan bahwa
hipotesis 2 yang menyatakan bahwa
terdapat hubungan positif antara variabel
kesadaran merek dan persepsi kualitas
didukung (CR = 0,372 ; standardized
regression weight = ). Merek dapat
memberikan nilai utilitarian bagi konsumen
(Maclnnis, Park dan Priester, 2009). Nilai
utilitarian adalah nilai fungsional dari
sebuah produk (Babin dan Harris, 2011).
Konsumen  mempersepsikan  kualitas
produk berdasarkan merek dari produk
tersebut. Oleh karena itu, kesadaran merek
seorang konsumen akan mengakibatkan
persespi
kualitas akan merek tersebut (Babin dan
Harris, 2011). Selain itu, alasan
didukungnya hipotesis 2 dapat dihubungkan

konsumen tersebut memiliki

dengan profil responden. Mayoritas
responden pada penelitian ini berusia 18-20
tahun. Konsumen remaja mempersepsikan
kualitas produk berdasarkan merek (Matel
2010:47).
kesadaran mereka akan sebuah merek,

dan Dinu, Semakin tinggi
maka mereka akan mempunyai persepsi
kualitas yang semakin baik terhadap merek
tersebut (Woolfe, Strawbridge, Douglas
dan Dryden, 2010: 328).

Berdasarkan hasil uji hipotesis hipotesis
3 yang menyatakan bahwa terdapat
hubungan positif antara variabel kesadaran
merek dan nilai emosi didukung. Selain
memberikan nilai utilitarian, merek dapat
hedonis

memberikan nilai (Maclnnis

Hubungan Antara Pengaruh Normatif.....

et al., 2009: 88). Nilai hedonis adalah
nilai emosi atau perasan yang didapatkan
seorang konsumen dari suatu produk atau
merek tertentu (Babin dan Harris, 2011:
29). Kesadaran akan sebuah merek akan
membuat konsumen mendapatkan nilai
emosi akan merek tersebut (Hoyer dan
Maclnnis, 2010: 139).

Selain itu, alasan didukungnya hipotesis
3 dapat dihubungkan dengan profil
responden. Mayoritas responden berjenis
kelamin wanita. Wanita lebih mengikuti
perkembangan dunia fashion atau pakaian
dibandingkan dengan pria (Kavkani et
al., 2011: 239). Selain itu wanita lebih
sering membeli pakaian daripada pria
(Seivewright 2007, 135). Sehingga
wanita memiliki kesadaran merek yang
tinggi akan merek-merek pakaian yang
ada. Pada umumnya merek menawarkan
nilai emosional pada konsumennya. Nilai
emosional tersebut lebih mudah diterima
oleh wanita dibandingkan pria. Hal tersebut
karena wanita lebih menggunakan perasaan
atau emosi dibandingkan logika (Malov,
2007: 99).

Berdasarkan hasil uji hipotesis, hipotesis
4 yang menyatakan bahwa terdapat
hubungan positif antara variabel persepsi
kualitas dan nilai emosi didukung. Persepsi
adalah kesadaran dan interpretasi seorang
konsumen akan suatu produk (Babin dan
Harris, 2011: 41). Dalam mempersepsikan
kualitas suatu produk, seorang konsumen
dipengaruhi oleh komponen afektif.
Komponen afektif adalah nilai emosi atau
perasaan yang di dapatkan dari produk
tersebut (Hawkins dan Motherbaugh, 2010:
395). Dengan demikian, hasil penelitian ini
mendukung teori yang menjadi landasan
dalam penelitian ini.
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Selain itu, alasan didukungnya hipotesis 4
dapatdihubungkandengan profilresponden.
Mayoritas responden penelitian ini berjenis
kelamin wanita. Wanita membuat persepsi
kualitas akan sebuah produk berdasarkan
merek (Fraser,2009:137). Kemudian wanita
akan menilai merek tersebut berdasarkan
nilai hedonis (emosional) yang ditawarkan
oleh merek. Sedangkan pada umumnya pria
menilai merek berdasarkan nilai utilitarian
(fungsional) dari merek tersebut (Yurchisin
dan Johnson, 2010: 41).

Selanjutnya adalah hipotesis 5. Berdasarkan
hasil wuji hipotesis, hipotesis 5 yang
menyatakan bahwa terdapat hubungan
positif antara variabel persepsi kualitas dan
niat beli didukung. Niat beli adalah tahap
sebelum keputusan pembelian dalam proses
pengambilan keputusan pembelian (Kotler,
2012: 192). Untuk membuat keputusan
pembelian, konsumen menilai produk atau
merek berdasarkan persepsi kualitas akan

produk atau merek tersebut.

Selain itu, alasan didukungnya hipotesis
5 dapat dihubungkan dengan profil
responden. Mayoritas responden penelitian
ini berusia 18-20 tahun. Selain itu mayoritas
responden penelitian ini berjenis kelamin
wanita. Pada umumnya, dalam membuat
keputusan pembelian, remaja wanita
menilai produk atau merek berdasarkan
nilai utilitarian (fungsional) dan hedonis

(emosional) yang ditawarkan.

Hipotesis yang terakhir adalah hipotesis 6.
Berdasarkan hasil uji hipotesis, hipotesis
6 yang menyatakan bahwa terdapat
hubungan positif pada nilai emosi dan
niat beli didukung. Niat beli adalah tahap

sebelum keputusan pembelian dalam proses

Shannaz Nadya dan Sabrina O. Sihombing

pengambilan keputusan pembelian (Kotler,
2012: 192). Untuk membuat keputusan
pembelian, tidak selamanya berdasarkan
yang
ditawarkan merek atau produk. Akan tetapi
keputusan pembelian dapat berdasarkan

nilai  utilitarian  (fungsional)

nilai hedonis (emosional) yang ditawarkan
oleh produk atau merek. Dengan demikian,
hasil penelitian ini mendukung teori yang
menjadi landasan dalam penelitian ini.

Selain itu, alasan didukungnya hipotesis
6 dapat
responden. Mayoritas responden penelitian

dihubungkan dengan profil
ini adalah wanita. Wanita cenderung
lebih menggunakan perasaan atau emosi
dalam mengambil keputusan pembelian
dibandingkan pria (Revy, Oze dan Ito,
2010: 284; Weiten, Dun dan Hammer,
2012: 344).

Berdasarkan hasil uji hipotesis penelitian
ini, dapat disimpulkan bahwa terdapat
perbedaan terhadap hasil penelitian ini
dengan hasil penelitian Lee et al. (2008).
Perbandingan antara hasil uji hipotesis pada
penelitian ini dan penelitian sebelumnya
dapat dilihat pada tabel 6.

IMPLIKASI MANAJERIAL

Seiring dengan semakin meningkatnya
persaingan pasar di dunia fashion, maka
Zara perlu menerapkan strategi pemasaran
yang efektif. Hasil penelitian ini diharapkan
dapatmemberikanimplikasimanajerialbagi
Zara. Berdasarkan hasil penelitian, dapat
disimpulkan bahwa terdapat hubungan
pada pengaruh normatif, kesadaran merek,
persepsi kualitas, dan nilai emosi terhadap
niat beli. Berkaitan dengan kesimpulan
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Tabel 6
Perbandingan Hasil Penelitian
Penelitian Penelitian
Hipotesis Lee et al. Ini
(2008) (2012)

H1: Kesadaran
Merek € . .
Pengaruh Didukung Didukung
Normatif
H2: Persepsi .
Kualitas € gi dilkﬂn e Didukung
Kesadaran Merek &
H3: Nilai Emosi
<& Kesadaran Didukung Didukung
Merek
H4: Nilai Em051 Tidak .
& Persepsi didukun Didukung
Kualitas ukung
H5: Niat Beli € . .
Persepsi Kualitas Didukung Didukung
H6: Niat Beli €< . .
Nilai Emosi Didukung Didukung

Sumber: Penelitian Lee ef al. (2008) dan penelitian
ini (2012)

tersebut, maka terdapat beberapa implikasi
secara manajerial yang dapat dilakukan
oleh Zara untuk mempertahankan maupun
meningkatkan niat beli konsumennya.

Pertama, upaya yang dapat dilakukan Zara
untuk meningkatkan niat beli konsumennya
adalah dengan membuat iklan yang dapat
mengkomunikasikan  nilai  kelompok
referensi. Misalnya Zara dapat membuat
iklan yang mengangkat tema persahabatan.
Kemudian salah satu kelompok referensi
yang berpengaruh
kesadaran merek adalah selebriti.

paling terhadap
Zara
dapat menggunakan selebriti yang memiliki
citra yang baik untuk dijadikan bintang

iklannya.

Selain itu, konsumen mempersepsikan
kualitas produk berdasarkan apa yang
dilihatnya. Dengan melihat iklan yang
menarik maka konsumen akan mempunyai
persepsi kualitas akan Zara. Kemudian
persepsikualitastersebutakanmenimbulkan
nilai emosi. Dimana telah ditunjukkan oleh
hasil penelitian ini bahwa persepsi kualitas
dan nilai emosi memberikan pengaruh
terhadap niat beli.

Kedua, Zara dapat menambahkan nilai
lebih terhadap mereknya. Selama ini Zara
terkenal dengan merek yang menawarkan
pakaian-pakaian yang up to date dengan
harga yang relatif terjangkau. Untuk
meningkatkan niat beli
maka Zara dapat menambahkan nilai lebih.
Seperti misalnya dengan memanfaatkan isu
ramahlingkungan. Zaradapatmenggunakan
produk-produk ramah lingkungan seperti
misalnya penggunaan bahan organik pada
baju ataupun jeans Zara. Selain itu, Zara
juga dapat menggunakan paper bag yang
ramah lingkungan dengan penggunaan
kertas daur ulang.

konsumennya,

SIMPULAN DAN SARAN UNTUK
PENELITIAN SELANJUTNYA

Berdasarkan keterbatasan penelitian serta
hasil dari penelitian ini, maka peneliti dapat
menyimpulkan tiga saran bagi penelitian-
penelitian selanjutnya. Saran pertama
adalah mengenai objek penelitian. Pada
penelitian selanjutnya dapat disarankan
untuk mengaplikasikan penelitian ini
pada merek pakaian lainnya, sehingga
hasil penelitian ini dapar digeneralisasi
untuk merek pakaian secara keseluruhan.
Selain itu, seperti yang disarankan oleh
Lee dkk.(2008), penelitian selanjutnya
dapat mengaplikasikan penelitian ini pada
produk lainya, seperti handphone.
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Saran kedua adalah mengenai desain sampel
penelitian. Pada penelitianinimenggunakan
desain sampel non-probabilitas sehingga
membatasi generalisasi dari hasil penelitian.
Oleh sebab itu, penelitian selanjutnya
disarankan dapat mengubah desain sampel
menjadi  desain sampel probabilitas
sehingga hasil penelitian selanjutnya dapat

digeneralisasi.

Saran yang terakhir adalah dalam penelitian
selanjutnya sebaiknya ditambahkan faktor-
faktor lain yang ikut mempengaruhiniatbeli
konsumen. Sehingga dapat memahami cara
membangun sikap-sikap positif terhadap
objek penelitian dan meningkatkan niat
beli.
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