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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1      Latar Belakang Masalah  

Industri mode telah mengalami transformasi signifikan dalam beberapa 

dekade terakhir dengan munculnya industri Fast Fashion. Fast Fashion mengacu 

pada produksi cepat, distribusi, dan konsumsi pakaian yang terjangkau, yang sering 

kali meniru tren mode terbaru. Konsep ini telah merombak dinamika industri mode 

tradisional dengan memperpendek siklus hidup produk dan mengurangi waktu 

antara desain dan produksi. Konsekuensinya, konsumen kini memiliki akses cepat 

ke pakaian bergaya dengan harga yang relatif murah, sehingga menciptakan 

perubahan besar dalam pola perilaku pembelian dan preferensi merek.  

Fast Fashion memainkan peran penting dalam memenuhi permintaan 

konsumen yang terus berkembang. Produk-produk Fast Fashion biasanya 

diproduksi dalam jumlah besar dengan biaya rendah, yang memungkinkan 

perusahaan untuk menawarkan harga yang lebih rendah dibandingkan merek-merek 

high fashion. Hal ini tidak hanya menarik konsumen dengan anggaran terbatas 

tetapi juga mereka yang ingin selalu mengikuti tren mode terbaru. Di Indonesia, 

pertumbuhan industri Fast Fashion semakin pesat, didorong oleh urbanisasi, 

peningkatan pendapatan per kapita, dan pengaruh budaya pop global (Farhani & 

Kurniadi, 2022).  

Dalam konteks ini persepsi konsumen terhadap produk fast fashion menjadi 

variabel yang sangat penting untuk dipahami, persepsi ini mencakup bagaimana 

konsumen melihat kualitas, desain, harga, dan ketahanan produk yang ditawarkan 
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oleh merek fast fashion. Faktor-faktor ini sangat mempengaruhi keputusan 

pembelian dan loyalitas merek dari konsumen serta dampaknya terhadap persepsi 

merek itu sendiri. 

Hines and Bruce (2007) menyatakan bahwa persepsi terhadap produk fast 

fashion dipengaruhi oleh sejumlah faktor, seperti harga, tren, dan tingkat kualitas 

yang dianggap cukup memadai oleh konsumen. Mereka mengemukakan bahwa 

harga yang rendah sering kali menjadi daya tarik utama konsumen untuk membeli 

produk fast fashion, meskipun beberapa konsumen mungkin memiliki 

kekhawatiran mengenai kualitas dan daya tahan produk tersebut. 

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Dickson dan Eckman (2006), mereka 

menyoroti pentingnya persepsi konsumen dalam minat pembelian produk fast 

fashion. Mereka berpendapat bahwa meskipun produk fast fashion sering dianggap 

lebih murah dan lebih mudah didapatkan kualitas produk masih menjadi faktor 

penting yang memengaruhi pilihan konsumen. Konsumen yang semakin sadar akan 

isu-isu sosial dan lingkungan juga mulai mempertimbangkan dampak dari minat 

pembelian mereka terhadap praktik produksi dan keberlanjutan. 

Produk fast fashion sering kali dipandang memiliki harga yang terjangkau 

namun dengan desain yang up-to-date menjadikannya pilihan yang menarik bagi 

konsumen yang ingin mengikuti tren mode tanpa harus mengeluarkan biaya yang 

tinggi. Namun, persepsi ini juga dibarengi dengan kritik mengenai kualitas produk 

yang rendah dan dampaknya terhadap keberlanjutan lingkungan yang menjadi isu 

penting dalam perkembangan industri fashion saat ini. 
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Memahami bagaimana konsumen memandang produk fast fashion dapat 

memberikan wawasan yang berharga bagi para pelaku industri dalam merancang 

strategi pemasaran, meningkatkan kualitas produk, dan mengelola citra merek. 

Oleh karena itu, variabel Persepsi Konsumen menjadi penting untuk dianalisis agar 

dapat mengidentifikasi faktor-faktor yang membentuk persepsi konsumen terhadap 

produk ini. 

 

Gambar 1. 1 Pertumbuhan Retail Fast Fashion Indonesia 

Sumber: www.dataindustri.com  

Gambar 1.1 menunjukkan tren pertumbuhan industri tekstil dan pakaian jadi 

di Indonesia selama periode 2010-2023, yang diukur dalam PDB (Produk Domestik 

Bruto) pada harga konstan 2010. Grafik batang biru menggambarkan nilai PDB 

sektor tekstil dan pakaian jadi dalam miliar rupiah sementara grafik garis merah 

menunjukkan tingkat pertumbuhan tahunan industri tersebut. Berdasarkan data 

pertumbuhan industri tekstil dan pakaian jadi, industri Fast Fashion menunjukkan 

fluktuasi yang dipengaruhi oleh tren mode dan perilaku konsumen. Sebelum 2020, 

pertumbuhannya stabil seiring dengan meningkatnya permintaan pakaian 

terjangkau. Namun, setelah pandemi COVID-19, industri ini mengalami 

perlambatan signifikan akibat penurunan daya beli dan gangguan rantai pasok. 

Pasca-pandemi, terdapat tren meningkatnya minat terhadap sustainable fashion, di 

mana konsumen mempertimbangkan kualitas dan etika produksi dalam keputusan 

http://www.dataindustri.com/
http://www.dataindustri.com/
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pembelian. Penurunan pertumbuhan pada 2023 menunjukkan bahwa faktor 

ekonomi global dan pergeseran tren mode terus mempengaruhi daya tarik Fast 

Fashion. Untuk tetap relevan, merek Fast Fashion perlu mengadopsi strategi 

inovatif, seperti teknologi digital dalam pemasaran dan peningkatan transparansi 

dalam rantai pasok. 

 

Gambar 1. 2 Data Statistik Komparasi Brand 
Sumber: www.topbrand-award.com 

Gambar 1.2 menunjukkan data pada grafik yang menunjukkan indeks merek 

terlihat bahwa Zara mengalami fluktuasi yang cukup signifikan dalam kurun waktu 

2019 hingga 2024. Pada tahun 2019, indeks Zara berada pada kisaran sekitar 12%, 

mengalami stagnasi pada tahun 2020, kemudian mengalami kenaikan pada tahun 

2021. Namun, setelah mencapai titik puncak relatif pada tahun 2022, indeks Zara 

mulai menunjukkan tren penurunan, dengan penurunan tajam yang terlihat pada 

tahun 2024. 

Penurunan ini dapat mengindikasikan berkurangnya preferensi 

konsumen terhadap Zara yang dapat disebabkan oleh beberapa faktor 

http://www.topbrand-award.com/
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seperti persaingan ketat dari merek lain, perubahan tren mode, atau strategi 

pemasaran yang kurang efektif dalam mempertahankan pangsa pasar. 

Dibandingkan dengan The Executive, yang terus mengalami peningkatan indeks 

secara konsisten, serta Cardinal Femme, yang menunjukkan stabilitas dengan 

sedikit kenaikan pada 2024, posisi Zara dalam pasar tampaknya mengalami 

pelemahan. Dengan demikian, strategi yang lebih adaptif dalam menghadapi 

dinamika pasar dan preferensi konsumen menjadi hal yang krusial bagi Zara untuk 

mempertahankan daya saingnya dalam kategori ini.  

Purchase Intention adalah keputusan yang dipengaruhi oleh persepsi 

konsumen terhadap kualitas, nilai, dan manfaat yang diterima dari produk. Jika 

konsumen merasa bahwa produk yang ditawarkan memberikan manfaat yang lebih 

baik dibandingkan alternatif lain, maka niat untuk membeli akan meningkat. 

(Zeithaml, 1988). Brand Zara sebagai salah satu pemimpin dalam industri Fast 

Fashion, telah berhasil memanfaatkan berbagai faktor yang mempengaruhi 

Purchase Intention konsumen. Zara dikenal dengan kemampuannya untuk 

menghadirkan produk-produk yang stylish dan up-to-date dengan harga yang 

terjangkau sehingga memenuhi keinginan konsumen akan mode yang cepat dan 

ekonomi. Brand Image Zara yang kuat dibangun melalui strategi pemasaran yang 

efektif, kualitas produk yang konsisten, dan pengalaman berbelanja yang 

menyenangkan di toko maupun secara online. Reputasi Zara sebagai merek yang 

inovatif dan responsif terhadap tren mode global memperkuat niat membeli ulang 

konsumen, karena mereka merasa bahwa produk Zara tidak hanya memenuhi 

kebutuhan  fashion mereka, tetapi juga memberikan nilai tambah dalam bentuk 
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gaya dan tren terkini. Hal ini menunjukkan bahwa selain harga, persepsi positif 

terhadap merek dan reputasi perusahaan memainkan peran krusial dalam 

meningkatkan Purchase Intention dalam industri Fast Fashion.  

 

Gambar 1. 3 Jumlah Gerai Perusahan Fashion Berdasarkan Merek 

Sumber: www.databooksdata.co.id  

Gambar 1.3 Zara memimpin dalam jumlah gerai dengan 1.885 lokasi, 

menjadikannya merek dengan jaringan terbesar dalam kelompok ini. Merek lain 

seperti Bershka, Stradivarius, Pull & Bear, dan Massimo Dutti memiliki jumlah 

gerai lebih sedikit, masing-masing 860, 849, 789, dan 548 gerai, sementara Oysho 

dan Zara Home memiliki 457 dan 427 gerai. Secara keseluruhan, total gerai dari 

semua merek mencapai 5.815. Data ini mencerminkan dominasi Zara dalam 

ekspansi ritel serta strategi Inditex dalam menjangkau berbagai segmen pasar 

melalui beberapa merek fashion. Di Indonesia, Zara telah membuka 15 gerai di 

berbagai kota besar, memperkuat kehadirannya di pasar lokal. 

Brand Image adalah representasi dari keseluruhan persepsi terhadap merek 

dan dibentuk dari informasi dan pengalaman masa lalu terhadap merek itu. Citra 

terhadap merek berhubungan dengan sikap yang berupa keyakinan dan preferensi 

http://www.databooksdata.co.id/
http://www.databooksdata.co.id/
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terhadap suatu merek. Konsumen yang memiliki citra yang positif terhadap suatu 

merek, akan lebih memungkinkan untuk melakukan pembelian (Setiadi., 2016).  

Brand Zara tidak lepas dari kontroversi yang dapat mempengaruhi persepsi 

konsumen. Salah satu insiden yang menonjol adalah ketika Zara dipandang tidak 

menunjukkan kepudulian isu Palestina yang menimbulkan reaksi negatif dari 

berbagai kalangan. Kontroversi ini bermula ketika Zara diduga menampilkan 

produk atau kampanye yang dianggap menyinggung Palestina sehingga memicu 

protes dan seruan boikot dari para aktivis dan konsumen yang peduli terhadap isu-

isu hak asasi manusia dan keadilan sosial. Insiden tersebut menunjukkan bagaimana 

tindakan dan komunikasi Perusahaan baik disengaja maupun tidak dapat 

berdampak signifikan terhadap citra merek. Dalam era digital dan media sosial saat 

ini, di mana informasi dapat tersebar dengan cepat penting bagi merek-merek besar 

seperti Zara untuk berhati-hati dalam semua aspek operasional dan komunikasi 

mereka guna menghindari dampak negatif terhadap citra merek yang telah 

dibangun.  

 

Gambar 1. 4 Iklan Zara Diduga Menghina Palestina 

Sumber: www.sindonews.com  

http://www.sindonews.com/
http://www.sindonews.com/
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Gambar 1.4 menunjukkan sebuah iklan Zara yang kontroversial, yang 

dituduh menghina Palestina. Dalam tanggapannya, Zara menyatakan bahwa iklan 

tersebut diambil di studio patung dengan tujuan menampilkan pakaian dalam 

konteks seni. Zara menekankan bahwa patung yang dibalut kain putih dalam foto 

tersebut bukanlah representasi dari korban genosida Palestina akibat serangan 

Israel, melainkan bagian dari seri gambar patung yang belum selesai. Meskipun 

demikian, reaksi masyarakat menunjukkan bahwa iklan ini menimbulkan persepsi 

negatif dan mengaitkannya dengan isu sensitif, sehingga memicu protes dan rasa 

tersinggung. Zara mengakui kesalahan dalam memprediksi dampak emosional 

iklan tersebut dan telah menghapus gambar yang kontroversial tersebut, sambil 

menyatakan penyesalan dan menegaskan kembali rasa hormat terhadap semua 

orang. Insiden ini menggarisbawahi pentingnya sensitivitas budaya dan sosial 

dalam kampanye pemasaran, serta dampak signifikan yang dapat timbul dari 

interpretasi publik terhadap konten visual yang dipublikasikan oleh merek global.  

 

Gambar 1. 5 Top Brand Index ZARA 
Sumber:  www.topbrand-award.com 
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Berdasarkan data dalam grafik, pangsa pasar Zara dalam kategori pakaian 

kerja wanita mengalami tren penurunan dari tahun 2020 hingga 2023 sebelum 

mengalami pemulihan pada tahun 2024. Pada periode 2020-2022 penurunan pangsa 

pasar Zara terjadi akibat meningkatnya persaingan di industri fashion perubahan 

preferensi konsumen serta dampak pandemi yang mengubah pola konsumsi 

pakaian kerja. Penurunan mencapai titik terendah pada tahun 2023, yang 

dipengaruhi oleh boikot terhadap Zara akibat kontroversi iklan yang dianggap 

menyinggung Palestina. Gelombang protes dan seruan boikot di berbagai negara 

terutama di pasar dengan dukungan kuat terhadap Palestina, berdampak pada 

penjualan dan citra merek sehingga memengaruhi pangsa pasar Zara secara 

signifikan. 

Fenomena ini menunjukkan bahwa Brand Image memiliki peran krusial 

dalam menjaga pangsa pasar suatu merek. Kontroversi yang berdampak negatif 

terhadap Brand Image dapat menurunkan kepercayaan dan loyalitas konsumen 

yang berujung pada penurunan penjualan. Pada tahun 2024, terjadi pemulihan yang 

disebabkan oleh strategi pemasaran baru, perbaikan citra merek, dan kembalinya 

kepercayaan konsumen setelah dampak boikot mulai mereda. Dengan demikian, 

dapat disimpulkan bahwa selain faktor kompetisi pasar, perubahan tren fashion, 

Brand Image dan sentimen publik juga memiliki dampak signifikan terhadap 

kinerja suatu merek dalam industri fashion global. 

Permasalahan Brand Image dan Purchase Intention berkaitan erat dengan 

bagaimana persepsi konsumen terhadap suatu merek mempengaruhi niat mereka 

untuk membeli produk dari merek tersebut. Brand Image yang negatif dapat timbul 
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dari berbagai faktor seperti kualitas produk yang buruk, pengalaman pelanggan 

yang tidak memuaskan, atau reputasi buruk perusahaan. Hal ini dapat mengurangi 

kepercayaan dan loyalitas konsumen, serta mengurangi keinginan mereka untuk 

membeli produk dari merek tersebut. Sebaliknya, Brand Image yang positif yang 

positif dapat secara langsung mendorong minat beli konsumen dengan menciptakan 

daya tarik dan ketertarikan terhadap produk atau merek. Faktor-faktor seperti 

kualitas produk yang konsisten, layanan pelanggan yang baik, dan nilai-nilai 

perusahaan yang sejalan dengan konsumen dapat memperkuat Brand Image. 

Namun, permasalahan muncul ketika ada kesenjangan antara persepsi yang ingin 

dibangun oleh perusahaan dan persepsi yang sebenarnya dimiliki oleh konsumen. 

Hal Ini bisa terjadi karena komunikasi pemasaran yang tidak efektif atau 

ketidaksesuaian antar janji merek dan realitas produk atau layanan yang diberikan. 

Oleh karena itu, manajemen Brand Image yang efektif sangat penting untuk 

membangun dan mempertahankan Purchase Intention yang kuat di kalangan 

konsumen (A. Gunawan, 2019).  

Hasan (2018) mengidentifikasi empat dimensi minat konsumen yang 

relevan dalam konteks Purchase Intention. Pertama, minat transaksional 

mencerminkan kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian berulang 

terhadap suatu produk, menunjukkan adanya loyalitas dan kepuasan terhadap 

produk tersebut. Kedua, minat referensial menggambarkan kecenderungan 

konsumen untuk merekomendasikan produk kepada orang lain, yang 

mengindikasikan adanya kepercayaan dan pengalaman positif dengan produk 

tersebut. Ketiga, minat preferensial menunjukkan preferensi konsumen terhadap 
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suatu produk dibandingkan dengan produk lainnya, mencerminkan adanya 

identifikasi dan preferensi yang kuat terhadap merek atau produk tertentu. 

Keempat, minat eksploratif menggambarkan keinginan konsumen untuk mencari 

informasi lebih lanjut mengenai produk, yang menunjukkan adanya ketertarikan 

dan minat yang mendalam terhadap produk tersebut. Keempat dimensi minat ini 

secara bersama-sama dapat menjadi indikator yang komprehensif mengenai sikap 

dan niat konsumen untuk membeli lagi terhadap suatu produk 

Dalam upaya memahami faktor-faktor yang mendorong konsumen untuk 

kembali melakukan pembelian produk Zara, penulis terlebih dahulu melakukan pra-

survei terhadap 30 responden di Jakarta Pusat. Pra-survei ini bertujuan untuk 

mengidentifikasi aspek-aspek utama yang memengaruhi loyalitas pelanggan serta 

preferensi mereka terhadap produk yang ditawarkan.  

Tabel 1. 1 Hasil prasurvey minat beli ZARA Jakarta Pusat 

 

No. 

 

Pertanyaan 

Jawaban 

Ya Tidak 

Total Persentase Total Persentase 

 

1. 

Saya berencana untuk membeli 

produk Zara lagi di masa 

mendatang. 

 

26 

 

86,7% 

 

4 

 

13,3% 

 

2. 

Saya berencana akan tetap 

membeli produk Zara meskipun 

ada merek lain yang serupa? 

 

19 

 

63,3% 

 

11 

 

36,7% 

 

3. 

Saya berencana mengikuti Zara 

di media sosial untuk 

mendapatkan informasi terbaru. 

 

15 

 

50% 

 

15 

 

50% 

 

4. 

Saya berencana menjadikan 

Zara sebagai pilihan pertama 

saat berbelanja pakaian? 

 

16 

 

53,3% 

 

14 

 

46,7% 

 

5. 

Jika saya berencana ingin 

membeli pakaian Fast Fashion, 

 

19 

 

63,3% 

 

11 

 

36,7% 
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merek Zara adalah pilihan 

pertama saya 

 

6 

Saya berencana akan tetap 

memilih Zara meskipun ada isu 

boikot terhadap merek tersebut. 

 

5 

 

16,7% 

 

25 

 

83,3% 

 

 

7 

Isu boikot terhadap Zara (terkait 

iklan yang menyinggung 

Palestina) memengaruhi 

perencanaan keputusan saya 

untuk membeli produk Zara. 

 

 

5 

 

 

16,7% 

 

 

25 

 

 

83,3% 

Sumber : Data primer diolah, 2025 

Berdasarkan hasil survei yang dilakukan, loyalitas pelanggan terhadap Zara 

secara umum menunjukkan kecenderungan yang positif. Mayoritas responden, 

yaitu sebesar 86,7%, menyatakan niat mereka untuk kembali membeli produk Zara 

di masa mendatang. Selain itu, sekitar 63,3% responden tetap memilih Zara 

meskipun terdapat merek lain yang menawarkan produk serupa, menunjukkan 

tingkat preferensi merek yang cukup tinggi. Dalam hal prioritas berbelanja, 

sebanyak 53,3% responden menganggap Zara sebagai pilihan utama mereka saat 

membeli pakaian, sementara 63,3% responden secara spesifik memilih Zara sebagai 

merek pertama yang mereka pertimbangkan dalam kategori Fast Fashion. 

Keterlibatan pelanggan dengan merek ini juga tercermin dalam aktivitas media 

sosial, di mana setengah dari responden (50%) mengikuti akun resmi Zara untuk 

mendapatkan informasi terbaru mengenai produk, promosi, dan tren mode. 

Meskipun demikian, Purchase intention terhadap Zara tidak sepenuhnya 

stabil dan tetap dipengaruhi oleh faktor eksternal terutama isu-isu yang berkaitan 

dengan etika bisnis dan persepsi konsumen. Salah satu faktor yang cukup 

berdampak adalah kontroversi iklan yang berujung pada seruan boikot terhadap 
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Zara. Berdasarkan data survei, sebanyak 83,3% responden menyatakan bahwa isu 

boikot ini memengaruhi keputusan mereka dalam membeli produk Zara, sementara 

hanya 16,7% yang tetap memilih untuk membeli produk Zara meskipun ada seruan 

boikot. Hal ini menunjukkan bahwa purchase intention terhadap Zara tetap 

dipengaruhi oleh brand image, di mana perubahan citra merek dapat memengaruhi 

minat beli konsumen. Oleh karena itu, untuk mempertahankan konsumen dalam 

jangka panjang Zara perlu memperhatikan aspek transparansi, citra merek, serta 

strategi komunikasi yang efektif dalam menangani isu-isu yang berpotensi 

memengaruhi persepsi konsumen terhadap merek mereka. 

Penelitian ini diambil untuk mengkaji secara mendalam bagaimana persepsi 

produk Fast Fashion dan Purchase Intention mempengaruhi Brand Image Zara di 

Indonesia. Dengan memahami hubungan antara variabel-variabel ini, penelitian ini 

bertujuan untuk memberikan wawasan yang berguna bagi perusahaan Fast Fashion 

dalam merumuskan strategi pemasaran yang efektif. Selain itu, penelitian ini juga 

bertujuan untuk memberikan kontribusi terhadap literatur akademis dalam bidang 

pemasaran dan manajemen merek, khususnya dalam konteks pasar berkembang 

seperti Indonesia. Berdasarkan latar belakang penelitian yang telah diuraikan diatas, 

maka peneliti mengajukan penelitian dengan judul ”Pengaruh Persepsi 

Konsumen dan Brand Image terhadap Purchase Intention Produk Fast 

Fashion ZARA DI Jakarta Pusat  
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1.2      Perumusan Masalah  

Rumusan masalah merupakan sebuah pertanyaan yang mencari sebuah 

jawaban melalui pengumpulan data dan juga penelitian, yang mana penelitian 

tersebut dapat dilakukan Tingkat eksplanasi (Sugiyono, 2019). Penurunan performa 

Zara dalam Top Brand Index mengindikasikan faktor-faktor yang memengaruhi 

Purchase Intention konsumen dalam industri Fast Fashion. Salah satu 

penyebabnya diduga adalah kontroversi iklan yang merusak Brand Image Zara. 

Dalam industri Fast Fashion, Persepsi Konsumen dan Brand Image berperan 

penting dalam keputusan pembelian. Persepsi negatif terhadap merek dapat 

menurunkan minat beli konsumen, berikut rumusan masalah pada penelitian ini:  

1. Apakah terdapat pengaruh signifikan Persepsi Konsumen terhadap 

Purchase Intention produk Fast Fashion Zara? 

2. Apakah terdapat pengaruh signifikan Brand Image terhadap Purchase 

Intention produk Fast Fashion Zara?  

3. Apakah terdapat pengaruh secara simultan antara Persepsi Konsumen dan 

Brand Image terhadap Purchase Intention produk Fast Fashion di Zara?  

1.3      Tujuan Penelitian  

1. Untuk mengetahui pengaruh antara Persepsi Konsumen terhadap Purchase 

Intention produk Fast Fashion Zara di Jakarta Pusat.  

2. Untuk mengetahui pengaruh antara Brand Image terhadap Purchase 

Intention produk Fast Fashion Zara di Jakarta Pusat.  

3. Untuk mengetahui pengaruh secara simultan antara Persepsi Konsumen dan 

Brand Image terhadap Purchase Intention produk Fast Fashion di Jakarta 

Pusat.  



15 

 

 

 

1.4      Manfaat Penelitian  

Penelitian ini diharapkan memberikan manfaat bagi semua pihak yang 

terlibat sebagai berikut: 

1. Manfaat Teoritis  

Penelitian ini diharapkan dapat berkontribusi pada pengembangan ilmu 

pemasaran, khususnya dalam memahami faktor-faktor yang 

memengaruhi Purchase Intention konsumen di industri Fast Fashion. 

Dengan mengkaji hubungan antara Persepsi Konsumen dan Brand 

Image pada brand Zara, penelitian ini akan memperkaya literatur akademik. 

Hasilnya juga dapat menjadi referensi bagi studi-studi selanjutnya yang 

meneliti perilaku konsumen dalam industri mode. 

2. Manfaat Praktis 

a. Bagi Peneliti 

Penelitian ini diharapkan dapat memperkaya wawasan, memperluas 

pengetahuan, sekaligus meningkatkan keterampilan dalam penelitian dan 

memperdalam pemahaman terkait dengan pengaruh Persepsi Konsumen 

dan Brand Image terhadap Purchase Intention pada brand Zara. 

b. Bagi Perusahaan  

Sebagai bahan pertimbangan seberapa besar pengaruh Persepsi Konsumen 

dan Brand Image terhadap Purchase Intention. Informasi ini akan 

membantu brand Zara dalam merancang strategi pemasaran yang lebih 

efektif dan menyesuaikan penawaran produk untuk memenuhi preferensi 

konsumen. 
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c. Bagi Pembaca 

Penelitian ini dapat dijadikan sebagai dasar atau referensi untuk penelitian 

lanjutan di bidang yang sama atau terkait. 

1.5      Kerangka Teori  

1.5.1   Perilaku Konsumen  

Peril|aku konsumen |ad|al|ah studi mengen|ai b|ag|aim|an|a individu, kelompok, 

d|an org|anis|asi memilih, membeli, menggun |ak|an, d|an membu|ang b|ar|ang, j|as|a, ide, 

|at|au peng|al|am|an untuk memu|ask|an kebutuh|an d |an keingin|an merek|a. 

Pem|ah|am|an tent|ang peril|aku konsumen s|ang|at penting b |agi pem|as|ar k|aren|a 

memungkink|an merek |a untuk mengemb|angk|an str|ategi pem|as |ar|an y|ang efektif 

d|an sesu|ai deng|an kebutuh|an t|arget p |as|ar merek|a (Tunjungs |ari et |al., 2020). Proses 

peng|ambil|an keputus|an konsumen bi|as|any|a dimul|ai deng|an pengen|al|an m|as|al|ah, 

diikuti oleh penc|ari|an inform|asi, ev|alu|asi |altern|atif, keputus|an pembeli|an, d|an 

peril|aku p|asc|a pembeli|an.  

P|ad|a t|ah|ap pengen|al |an m|as|al|ah, konsumen meny|ad|ari |ad|any|a kebutuh|an 

|at|au keingin |an y|ang tid|ak terpenuhi. Sel|anjutny|a, merek|a menc|ari inform |asi b|aik 

d|ari sumber intern|al m|aupun ekstern |al untuk memb|antu merek|a membu|at 

keputus|an y|ang tep |at. P|ad|a t|ah|ap ev|alu|asi |altern|atif, konsumen memb|andingk|an 

berb|ag|ai pilih|an berd |as|ark|an kriteri|a tertentu, seperti h|arg|a, ku|alit|as, d|an merek 

(Purwi|anti et |al., 2024).  

Menurut Kotler d |an Keller (2016), perilaku konsumen dipengaruhi oleh 

berbagai faktor yang kompleks dan dinamis, baik dari aspek internal maupun 

eksternal. Kotler dan Keller (2016) mengemukakan bahwa perilaku konsumen 
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dipengaruhi oleh beberapa faktor utama yang saling terkait. Keempat faktor ini 

berperan penting dalam membentuk keputusan konsumen dalam proses pembelian. 

F|aktor – f|aktor y|ang mempeng|aruhi peril|aku konsumen di|ant|ar|any|a: 

1. F|aktor bud|ay|a: menc|akup nil|ai-nil|ai, keperc|ay|a|an, sert|a kebi|as |a|an y|ang 

diw|arisk|an d |al|am m|asy|ar|ak|at. Bud|ay|a memberik|an peng|aruh j|angk|a 

p|anj|ang terh|ad|ap preferensi d|an peril|aku konsumsi individu. 

2. F|aktor sosi|al: melib|atk|an kelompok referensi, kelu|arg|a, sert|a per|an d|an 

st|atus seseor|ang d|al |am lingkung|an sosi|alny|a. Kelompok referensi, seperti 

tem|an |at|au komunit|as, d|ap|at memeng|aruhi keputus|an pembeli|an mel|alui 

inter|aksi sosi|al. 

3. F|aktor prib|adi: meliputi |aspek seperti usi|a, pekerj|a|an, g|ay|a hidup, sert|a 

situ|asi ekonomi individu. F|aktor ini menentuk|an jenis produk |at|au j|as |a 

y|ang dibutuhk|an oleh konsumen p|ad|a berb|ag|ai t|ah|ap kehidup|anny|a. 

4. F|aktor psikologis: terdiri d |ari motiv|asi, persepsi, pembel|aj|ar|an, sert|a 

key|akin|an d|an sik|ap y|ang memeng|aruhi b|ag|aim|an|a seseor|ang merespons 

su|atu produk |at |au l|ay|an|an 

Deng|an demiki|an, peril|aku konsumen dipeng|aruhi oleh berb|ag|ai f|aktor 

y|ang kompleks d|an din|amis b|aik d|ari |aspek intern|al seperti motiv|asi d|an persepsi, 

m|aupun |aspek ekstern|al seperti bud |ay|a d |an lingkung|an sosi|al. Studi mengen|ai 

peril|aku konsumen menj |adi s|ang|at penting d|al|am mem|ah|ami b|ag|aim|an|a ni|at d|ari 

su|atu individu d|al|am membeli d|an menggun|ak |an produk |at|au j|as|a di p|as|ar. 
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1.5.2 Persepsi Konsumen 

Menurut M|achfoedz (2011), persepsi konsumen |ad|al|ah proses di m|an|a 

individu mel|akuk|an pemilih|an, penyusun|an, d|an pen|afsir|an inform|asi y|ang 

diterim|a, untuk kemudi|an mend|ap|atk|an m|akn|a |at|au |arti d|ari inform|asi tersebut. 

Ini menunjukk|an b|ahw|a persepsi buk|anl|ah sek|ad|ar penerim|a|an inform|asi sec|ar|a 

p|asif, mel|aink|an sebu|ah proses |aktif di m|an|a inform|asi y|ang diterim|a diseleksi d|an 

disusun untuk membentuk pem|ah|am|an. Menurut |Adler d|an Rodm|an (2010), 

menyatakan bahwa dalam proses persepsi dan pemahaman konsumen terdapat 

beberapa aspek penting yang menjadi dasar bagaimana informasi tersebut diproses 

dan diinterpretasikan secara efektif. Indik |ator d |al|am persepsi dan pemahaman 

konsumen tersebut |yaitu diantaranya :  

1. Seleksi (Selection): Tind|ak|an memperh |atik|an r|angs |ang|an tertentu d|ari 

lingkung|an, y|ang dipeng|aruhi oleh peng|al|am|an d|an motif konsumen. 

2. Org|anis|asi (Org|aniz|ation): Proses di m|an|a inform|asi y|ang tel|ah diseleksi 

diorg|anisir untuk membentuk pem|ah|am |an y|ang lebih jel|as. 

3. Interpret |asi (Interpret|ation): Memberik|an m|akn|a p|ad|a inform|asi y|ang 

diterim|a, y|ang s |ang|at subjektif d|an berv|ari|asi |ant |ar individu 

Berbed|a deng|an Robbins (2011:124-130), y|ang menyebutk|an b |ahw|a indik|ator-

indik|ator persepsi |ad|a du|a m|ac|am y|aitu: 

1. Penerim|a|an: Proses penerim|a|an menj|adi t|and|a terbentukny|a persepsi p|ad|a 

t|ah|ap fisiologis, y|aitu ketik|a inder|a berfungsi untuk mendeteksi r|angs |ang|an 

d|ari lingkung|an ekstern|al. 
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2. Ev|alu|asi: Stimulus d|ari lingkung|an y|ang tel|ah dit|angk|ap oleh inder|a 

sel|anjutny|a dinil|ai oleh individu, penil|ai|an ini bersif|at s|ang|at subjektif. 

1.5.3 Br|and Im|age  

Br|and Im|age, |ad|al|ah sif|at ekstrinsik mengg|amb|ark|an |aspek y|ang d|ap|at 

di|am|ati |at |au dinil|ai b|ahk|an sebelum seseor|ang menggun|ak|an produk |at|au l|ay|an|an, 

H|al ini menc|akup b|ag|aim|an|a merek tersebut d|ap|at memenuhi kebutuh|an sosi|al 

d|an psikologis konsumen (Kotler & Keller, 2016). |Aspek ini terbentuk mel|alui 

berb|ag|ai peng|al|am |an konsumen deng|an produk |at|au l|ay|an|an tersebut, term|asuk 

inter|aksi deng|an ikl|an, rekomend|asi d|ari tem|an |at|au kelu|arg|a, d|an peng|al|am|an 

l|angsung deng|an produk.  Menurut |A|aker (1991), Br|and Im|age menc|akup |asosi|asi 

y|ang ku|at d|an positif terh|ad|ap su |atu merek, y|ang d|ap|at meningk |atk|an loy|alit|as 

pel|angg|an d|an memperku|at posisi merek di p|as|ar. Citr|a merek y|ang ku|at jug|a 

d|ap|at menj|adi |al|at diferensi|asi y|ang efektif, memungkink|an merek untuk menonjol 

di |ant|ar|a pes |aingny|a (Purwi|anti et |al., 2024).  

Menurut Wij|ay|a (2013), brand image merupakan citra yang terbentuk dari 

berbagai aspek yang saling melengkapi dan bersama-sama membangun persepsi 

konsumen terhadap sebuah merek. Aspek-aspek tersebut mencerminkan 

karakteristik dan nilai-nilai yang melekat pada merek sehingga konsumen dapat 

mengenali, membedakan, dan merasakan manfaat dari merek tersebut. Dengan 

demikian, pemahaman terhadap dimensi-dimensi yang membentuk brand image 

sangat penting untuk mengelola reputasi merek dan membangun hubungan yang 

kuat dengan konsumen. terd|ap|at lim|a dimensi y|ang membentuk br|and im|age, 

|ant|ar|a l|ain : 
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1. Br|and Identity (Identit|as Merek): Identit|as fisik y|ang membed|ak|an merek 

seperti logo d |an w|arn|a 

2. Br|and Person|ality (Keprib|adi|an Merek): K|ar|akteristik merek y|ang 

membentuk keprib|adi|an tertentu 

3. Br|and Culture (Bud|ay|a Merek): Nil|ai-nil|ai y|ang di|anut oleh merek 

4. Br|and V|alue (Nil|ai Merek): Nil|ai y|ang dir |as|ak|an oleh p|ar|a konsumen 

Menurut Indik|ator-indik|ator y|ang membentuk br|and im|age menurut |A|aker d|an 

Biel (2009:71) | terdiri dari tiga aspek utama, yaitu :  

1. Citr|a Pembu|at (Corpor|ate Im|age) |ad|al |ah kumpul|an persepsi konsumen 

mengen|ai perus|ah|a|an y|ang memproduksi su|atu b|ar|ang |at|au j |as|a. |Aspek 

y|ang term|asuk di d|al|amny|a menc|akup tingk|at popul|arit|as, tingk|at 

keperc|ay|a|an terh|ad|ap perus|ah|a|an, lu|asny|a j|aring|an bisnis, sert|a 

k|ar|akteristik p|ar|a penggun|a produk tersebut. 

2. Citr|a Produk (Product Im|age) merujuk p|ad|a berb|ag|ai |asosi|asi y|ang 

dimiliki konsumen terh|ad|ap su|atu produk |at|au l|ay|an|an. F|aktor y|ang 

memeng|aruhiny|a meliputi k|ar|akteristik produk, m|anf|a|at y|ang 

dit|aw|ark|an kep|ad|a konsumen, sert|a j|amin|an y|ang diberik|an oleh 

perus|ah |a|an terh|ad|ap produk tersebut. 

3. Citr|a Pem|ak|ai (User Im|age) meng|acu p|ad|a b|ag|aim|an|a konsumen 

mem|and|ang kelompok penggun |a su |atu produk |at |au j|as|a. Elemen y|ang 

membentuk persepsi ini menc|akup profil penggun|a sert|a st|atus sosi|al 

y|ang melek|at p|ad|a merek|a. 
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1.5.4 Purch|ase Intention  

Ni|at beli (purch|ase intention) |ad|al|ah s|al|ah s|atu konsep penting d |al|am studi 

peril|aku konsumen y|ang meng|acu p|ad|a keingin |an |at|au kecenderung|an seor|ang 

individu untuk membeli produk |at|au l|ay|an|an tertentu (Rebecc|a et |al., 2022). Ni|at 

beli sering di|angg|ap seb|ag|ai indik|ator |aw|al d|ari keputus|an pembeli|an y|ang |aktu|al, 

k|aren|a mencermink|an kesedi|a|an konsumen untuk meng|ambil tind|ak|an 

berd|as |ark|an penil|ai|an d|an preferensi merek|a terh|ad|ap produk. Menurut Kotler d|an 

Keller (2016), ni|at beli dipeng|aruhi oleh berb|ag|ai f|aktor seperti persepsi ku|alit|as, 

citr|a merek, h|arg|a, d|an promosi.  

Konsep ini tidak hanya mencerminkan dorongan psikologis, tetapi juga 

mencakup evaluasi dan pertimbangan konsumen terhadap berbagai alternatif yang 

tersedia. Menurut Seti|aningsih (2016), untuk memahami purchase intention secara 

lebih mendalam, diperlukan pengukuran melalui beberapa indikator yang dapat 

menggambarkan intensitas dan kecenderungan konsumen dalam mengambil 

keputusan pembelian. Purch|ase intention d|ap|at diken|ali mel|alui beber|ap|a 

indik|ator berikut: 

1. Min|at Tr|ans |aksion|al: Kecenderung|an konsumen untuk mel|akuk|an 

pembeli|an su|atu produk setel|ah mend|ap|atk|an inform|asi tent|ang produk 

tersebut. Ini timbul k|aren|a |ad|any|a kebutuh|an d|an keingin|an sert|a promosi 

y|ang dil|akuk|an oleh produsen 

2. Min|at Referensi|al: Kem|au|an konsumen untuk mereferensik |an produk 

kep|ad|a or|ang l|ain, y|ang muncul k|aren|a |ad|any|a kepu|as|an setel|ah mel|akuk|an 

pembeli|an 
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3. Min|at Preferensi|al: Min|at y|ang mengg|amb|ark|an peril|aku konsumen y|ang 

memiliki preferensi |at|au priorit|as ut|am |a terh|ad|ap produk. Priorit|as ini d|ap|at 

diub|ah jik|a terj|adi perub|ah|an p|ad|a preferensi produk sebelumny|a 

4. Min|at Eksplor|atif: Min |at y|ang mengg|amb|ark|an peril|aku konsumen y|ang 

sel|alu menc|ari inform|asi mengen |ai produk y|ang dimin|atiny|a untuk 

mendukung sif |at-sif|at positif d|ari produk tersebut 

Luc|as & Britt d|al|am N|at|ali|a (2008: 87), mengungkapkan bahwa minat beli 

konsumen dipengaruhi oleh berbagai faktor yang berasal dari stimulus eksternal 

maupun kondisi internal individu. Faktor-faktor tersebut berperan penting dalam 

membentuk ketertarikan dan keputusan konsumen untuk melakukan pembelian. 

Pemahaman terhadap faktor-faktor ini membantu dalam mengidentifikasi aspek-

aspek yang dapat dimanfaatkan dalam strategi pemasaran guna meningkatkan 

minat beli konsumen secara efektif, beber|ap|a f|aktor peng|aruh mint|a beli 

di|ant|ar|any|a : 

1. Interest (Min|at): P|ad|a t|ah|ap ini, konsumen mul |ai menunjukk|an r|as|a 

ketert|arik|an sert|a per|as|a|an positif terh|ad|ap su|atu produk. 

2. Desire (H|asr|at): Konsumen meng|al|ami dorong|an |at|au motiv|asi y|ang 

ku|at untuk memiliki produk tertentu. 

3. Conviction (keperc|ay|a|an): Konsumen mer|as|a y|akin d |an perc|ay|a 

terh|ad|ap ku|alit|as, m|anf|a|at, sert|a keuntung|an y|ang bis|a did|ap|atk|an d |ari 

produk y|ang ingin dibeli. 
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1.6      Pengaruh |Ant|ar V|ari|abel  

1.6.1     Peng|aruh Persepsi Konsumen Terh |ad |ap Purch |ase Intention Produk  

F|ast F|ashion Z|ar|a 

 Schiffm|an d|an K|anuk (2010), menjel|ask|an persepsi konsumen merup|ak|an 

proses di m|an|a individu memilih, mengorg|anis|asi, d|an men|afsirk|an inform|asi 

untuk membentuk g|amb|ar|an y|ang berm|akn |a tent|ang su|atu produk |at|au merek. 

Persepsi y|ang positif terh|ad|ap su|atu produk d|ap|at meningk|atk|an min|at beli 

konsumen. Sement|ar|a itu, Kotler d|an Keller (2016) menjel|ask|an b|ahw|a purch|ase 

intention (ni|at beli) |ad|al|ah kemungkin |an |at |au kecenderung|an konsumen untuk 

membeli su|atu produk di m|as|a mend|at|ang berd |as|ark|an ev |alu|asi d|an peng|al|am|an 

sebelumny|a. Berd |as|ark|an penjel|as|an di|at|as m|ak|a dirumusk|an hipotesis: 

H1 : Terd|ap|at peng|aruh positif signifik|an |ant|ar|a Persepsi Konsumen d|an 

Purch|ase Intention 

1.6.2 Peng|aruh Br|and Im |age Terh|ad|ap Purch|ase Intention Produk F|ast 

F|ashion Z|ar|a 

Menurut Keller (1993), br|and im|age |ad|al|ah persepsi y|ang terbentuk di 

ben|ak konsumen berd|as |ark|an |asosi|asi y|ang merek|a miliki terh|ad|ap su|atu merek. 

Br|and im|age y|ang ku|at d|ap|at meningk|atk|an keperc|ay|a|an d|an preferensi konsumen 

terh|ad|ap produk tertentu. H|al ini sej|al|an deng|an pend|ap|at |A|aker (1991) y|ang 

meny|at|ak|an b|ahw |a br|and im|age y|ang positif |ak|an mencipt|ak|an nil|ai t|amb|ah b|agi 

produk d|an memeng|aruhi keputus|an pembeli|an konsumen. Sel|ain itu, Kotler d|an 

Keller (2016) menjel|ask|an b|ahw|a purch |ase intention (ni|at beli) |ad|al|ah 

kecenderung|an konsumen untuk membeli su |atu produk berd|as|ark|an persepsi d|an 
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peng|al|am|an merek|a terh|ad|ap merek tersebut. Oleh k|aren|a itu, hipotesis y|ang 

di|ajuk|an d|al|am peneliti|an ini |ad|al|ah: 

H2 : Terd|ap|at peng|aruh positif signifik|an |ant|ar|a Br|and Im|age d|an Purch|ase 

Intention 

1.6.3 Peng|aruh Persepsi Konsumen d |an Br|and Im|age terh |ad|ap Purch |ase 

Intention Produk F|ast F|ashion 

 Menurut Kotler d|an Keller (2016), persepsi konsumen terh |ad|ap su|atu 

produk mencermink|an b|ag|aim|an|a merek |a menil|ai m|anf|a|at d |an nil|ai y|ang 

dit|aw|ark|an y|ang p|ad|a |akhirny|a d|ap|at meningk|atk|an |at|au menurunk |an ni|at beli. 

Sel|ain itu, peneliti|an y|ang dil|akuk|an oleh H|anz|aee d|an F|ars|ani (2011) 

menunjukk|an b|ahw|a br|and im|age y|ang ku|at d|ap|at membentuk keperc|ay|a|an d|an 

ketert|arik|an konsumen terh|ad|ap su |atu merek sehingg|a mendorong purch|ase 

intention. Sej|al|an deng|an temu|an tersebut, peneliti|an oleh H|aps|ari d|an Yuli|anto 

(2020) menemuk|an b|ahw|a d|al|am konteks f|ast f|ashion, br|and im|age y|ang positif 

d|ap|at meningk |atk|an min|at beli konsumen, terut|am|a di k|al|ang|an gener |asi mud|a 

y|ang s|ang|at terpeng|aruh oleh tren d|an reput|asi merek. Berd|as|ark|an penjel|as|an 

di|at|as, m|ak|a dirumusk|an hipotesis: 

H3 : Peng|aruh Persepsi Konsumen d|an Br|and Im|age terh|ad|ap Purch|ase 

Intention Produk F|ast F|ashion 

1.7      Peneliti|an Terd|ahulu  

Berikut ini |ad|al|ah h|asil peneliti|an terd|ahulu y|ang memiliki relev|ansi 

deng|an v|ari|abel peneliti|an y|ang |ak|an dik|aji peneliti, seb|ag|ai berikut:  
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T|abel 1. 2 Peneliti|an Terd|ahulu 

No Peneliti|an Judul V|ari |abel  

Peneliti|an 

H|asil 

1.  H|ann|ah L. 

Neum|ann 

(2020) 

Sust|ain|ability 

efforts in the f|ast 

f|ashion industry: 

consumer 

perception, trust 

|and 

purch|ase intention 

 Consumer 

Perception 

 Trust 

 Purch|ase 

Intention 

Terd|ap|at 

peng|aruh positif 

signifik|an d|ari 

Consumer 

Perception 

terh|ad|ap 

Purch|ase 

Intention 

2.  Welis 

R|aldi|aningr|at, 

Fitri|a (2022)  

Peng|aruh 

M|arketing Mix d|an 

Persepsi 

Konsumen 

terh|ad|ap Min|at 

Beli Konsumen 

p|ad|a home 

industry don|at 

kent|ang m|adon|a di 

kec|am|at|an 

Un|a|ah|a 

 M|arketing 

Mix 

 Persepsi 

Konsumen 

 Min|at beli  

 

Terd|ap|at 

peng|aruh positif 

signifik|an d|ari 

Persepsi 

Konsumen 

terh|ad|ap 

Purch|ase 

Intention 

3.  Chengg|ang 

W|ang, 

Ti|ansen Liu, 

Yue Zhu, He 

W|ang, Xinyu 

W|ang, 

Shuny|ao 

Zh|ao (2023) 

The influence of 

consumer 

perception on 

purch|ase 

intention: 

Evidence from 

cross-border E-

commerce 

pl|atforms 

 Consumer 

Perception  

 Purch|ase 

Intention 

 

Terd|ap|at 

peng|aruh positif 

signifik|an d|ari 

Consumer 

Perception 

terh|ad|ap 

Purch|ase 

Intention 

4. Yuf|an Li 

(2020) 

Explor|ation of 

p|atriotic br|and 

im|age: its 

|antecedents |and 

imp|acts 

on purch|ase 

intentions 

 Br|and 

Im|age 

 Purch|ase 

Intention 

 

Terd|ap|at 

peng|aruh positif 

signifik|an d |ari 

Br|and Im|age 

terh|ad|ap 

Purch|ase 

Intention 

5. |Annis|a 

|Aureli|a 

Eks|an|and|a 

(2022) 

Peng|aruh Inov |asi 

Produk d|an Citr|a 

Merek terh|ad|ap 

Ni|at Beli Produk 

Sc|arlett Whitening  

 Citr|a Merek 

 Ni|at Beli 

 

Terd|ap|at 

peng|aruh positif 

signifik|an d |ari 

Citr|a Merek 
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Sumber : Data primer Diolah, 2025 

1.8      Hipotesis  

Hipotesis |ad|al|ah su|atu perny|at |a|an |at|au dug|a|an sement|ar|a y|ang dibu|at 

berd|as |ark|an peng|am|at |an |aw|al d|an digun|ak|an seb|ag|ai d|as |ar untuk peneliti|an lebih 

l|anjut. D|al|am konteks ilmi|ah, hipotesis merup|ak|an prediksi y|ang d|ap |at diuji 

tent|ang hubung|an |ant|ar|a du|a |at|au lebih v|ari|able (Sugiyono, 2018). Hipotesis 

berfungsi seb|ag|ai pedom|an untuk meng|ar|ahk|an proses peneliti|an, 

mengidentifik|asi v|ari|abel y|ang relev|an, d|an menentuk|an metode y|ang |ak|an 

digun|ak|an untuk mengumpulk|an d|an meng|an|alis d|at|a. Hipotesis y|ang b|aik h|arus 

jel|as, spesifik, d|an d|ap|at diuji sec|ar|a empiris sehingg|a memungkink|an peneliti 

untuk membuktik|an |at|au meny|angk |alny|a mel|alui eksperimen |at|au observ|asi. 

Berikut ini |ad|al|ah hipotesis p|ad|a peneliti|an ini :   

1. Peng|aruh Persepsi Konsumen Terh |ad|ap Purch|ase Intention   

H1 : Terd|ap|at peng|aruh positif signifik|an |ant|ar|a Persepsi Konsumen d|an 

Purch|ase Intention 

 

 

terh|ad|ap Ni|at 

Beli 

6.   |Amb|ar 

Lukit|aningsih 

(2024) 

Peng|aruh Br|and 

|Amb|ass|ador NCT 

Dre|am, E-WOM, 

d|an Br|and Im|age 

terh|ad|ap Purch|ase 

Intention p|ad|a 

Produk Mie Inst|an 

Lemonilo 

 Br|and 

|Amb|ass|ador 

 E-WOM 

 Br|and 

Im|age 

 Purch|ase 

Intention 

Terd|ap|at 

peng|aruh positif 

signifik|an d |ari 

Br|and Im|age 

terh|ad|ap 

Purch|ase 

Intention 
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2. Peng|aruh Br|and Im|age Terh|ad|ap Purch|ase Intention 

H2 : Terd|ap|at peng|aruh positif signifik|an |ant|ar|a Br|and Im|age d|an Purch|ase 

Intention 

3. Peng|aruh Persepsi Konsumen d|an Br|and Im|age Terh|ad|ap Purch|ase 

Intention 

H3 : Terd|ap|at peng|aruh positif signifik|an |ant|ar|a Persepsi Konsumen d |an 

Br|and Im|age sec|ar|a bers|am|a-s|am|a terh|ad|ap Purch|ase Intention 

 

G|amb |ar 1. 6 Hipotesis Peneliti |an 

Sumber : Data primer diolah, 2025 

1.9     Definisi Konsep  

1.9.1   Persepsi Konsumen 

Persepsi Konsumen |ad|al|ah proses individu memilih, merumusk|an, dan 

menafsirkan sesuatu masukan atau input mengenai informasi untuk menciptakan 

sesuatu gambaran (Philip Kotler, 2004), hal ini jug|a menjel|ask|an b|ahw|a persepsi 

melib|atk|an proses seleksi, org|anis|asi, d|an interpret|asi inform|asi untuk 

mencipt|ak|an g|amb|ar|an y|ang ber|arti. 

 

 

Persepsi 

Konsumen 

 

  

  (X1) 

) 

  

Brand Image  

2) X (   

Purchase  Intention 
  

( Y )   

H 1 
  

H 2 
  

H 3 
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1.9.2    Br|and Im|age  

Br|and Im|age, |ad|al|ah sif |at ekstrinsik mengg|amb|ark|an |aspek y|ang d|ap|at 

di|am|ati |at |au dinil|ai b|ahk|an sebelum seseor|ang menggun|ak|an produk |at|au l|ay|an|an, 

H|al ini menc|akup b|ag|aim|an|a merek tersebut d|ap|at memenuhi kebutuh|an sosi|al 

d|an psikologis konsumen (Kotler & Keller, 2016). |Aspek ini ini terbentuk mel |alui 

berb|ag|ai peng|al|am |an konsumen deng|an produk |at|au l|ay|an|an tersebut, term|asuk 

inter|aksi deng|an ikl|an, rekomend|asi d|ari tem|an |at|au kelu|arg|a, d|an peng|al|am|an 

l|angsung deng|an produk.  

1.9.3 Purch|ase Intention 

Min|at beli |ad|al|ah ni|at |at|au keingin|an konsumen untuk membeli setel|ah 

mempertimb|angk|an persepsi nil|ai, h|arg|a, d|an ku|alit|as produk Z|AR|A. (Dodds, 

Monroe, & Grew|al, 1991). Min|at beli muncul ketik|a konsumen tert |arik p|ad|a su|atu 

produk berd|as|ark|an ku |alit|as, keunggul|an dib|anding pes|aing, sert|a h |arg|a y|ang 

dit|aw|ark|an. 

1.10       Definisi Oper|asion|al  

T|abel 1. 3 M|atriks Oper|asion|al Indik|ator Peneliti|an V|ari |abel Persepsi 

Konsumen 

No V|ari|abel Definisi 

Oper|asion|al 

No Indik|ator Item 

1. Persepsi 

Konsumen 

(X1)  

Persepsi 

Konsumen 

|ad|al |ah proses 

individu 

memilih, 

merumusk|an, 

d|an 

men|afsirk|an 

sesu|atu 

m|asuk|an |at|au 

1. Selection 

(|Adler d |an 

rodm|an, 

2010) 

1. Ketert|arik|an 

terh|ad|ap des|ain 

produk Z|ar|a 

2. Perh|ati|an 

terh|ad|ap ku|alit|as 

b|ah|an produk 

Z|ar|a 

2. Org|aniz|ation 

(|Adler d |an 

1. Kesel|ar|as |an 

produk Z|ar|a 

deng|an tren  
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No V|ari|abel Definisi 

Oper|asion|al 

No Indik|ator Item 

input 

mengen|ai 

inform|asi 

untuk 

mencipt|ak|an 

sesu|atu 

G|amb|ar|an 

br|and Z|AR|A 

(Philip Kotler, 

2004) 

 

rodm|an, 

2010) 

2. Kemud|ah|an 

menemuk|an 

produk Z|ar|a 

 3. Interpret|ation 

(Interpret|asi) 

(|Adler d |an 

rodm|an, 

2010) 

1. Persepsi terh|ad|ap 

eksklusivit|as 

produk Z|ar|a 

2. Peng|aruh medi|a 

sosi|al d|al|am 

membeli Z|ar|a 

Sumber : Data primer diolah, 2025 

T|abel 1. 4 M|atriks Oper|asion|al Indik|ator Peneliti|an V|ari |abel Br|and Im|age 

No V|ari|abel Definisi 

Oper|asion|al 

No Indik|ator Item 

2. Br|and 

im|age 

(X2)  

Br|and Im|age, 

|ad|al |ah sif|at 

ekstrinsik 

mengg|amb|ark|an 

|aspek y|ang d|ap|at 

di|am|ati |at|au 

dinil|ai b|ahk|an 

sebelum 

seseor|ang 

menggun|ak|an 

Z|AR|A, H|al ini 

menc|akup 

b|ag|aim|an|a 

merek tersebut 

d|ap|at memenuhi 

kebutuh|an sosi|al 

d|an psikologis 

konsumen 

(Kotler & Keller, 

2016). 

1. Corpor|ate 

Im|age 

(|A|aker 

d|an Biel, 

2009:71) 

1. Reput|asi Z|AR |A 

seb|ag|ai merek f|ast 

f|ashion. 

2. Keperc|ay|a|an 

konsumen terh|ad|ap 

Z|AR|A. 

2. Product 

Im|age 

(|A|aker 

d|an Biel, 

2009:71) 

1. Des|ain produk y|ang 

mengikuti tren 

f|ashion. 

2. M|anf|a|at produk 

sesu|ai deng|an h|arg|a. 

3. User 

Im|age 

(|A|aker, 

1997) 

1. Penggun|a Z|AR |A 

|ad|al |ah or|ang y|ang 

f|ashion|able. 

2. Keperc|ay|a|an diri s|a|at 

menggun|ak|an 

Z|AR|A. 

Sumber : Data primer diolah, 2025 
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T|abel 1. 5 M|atriks Oper|asion|al Indik|ator Peneliti|an V|ari |abel Purch|ase 

Intention 

No V|ari|abel Definisi 

Oper|asion|al 

No Indik|ator Item 

3. Purch|ase 

Intention 

(Y)  

Purch|ase 

Intention 

|ad|al |ah ni|at |at|au 

keingin|an 

konsumen 

untuk membeli 

Z|AR|A setel|ah 

mempertimb|an

gk|an persepsi 

nil|ai, h|arg|a, 

d|an ku|alit|as 

produk Z|AR|A. 

(Dodds, 

Monroe, & 

Grew|al, 1991) 

1. Interest 

(Luc|as & 

Britt, 2008) 

1. Ketert|arik|an 

terh|ad|ap produk 

Z|ar|a. 

2. Kes|ad|ar|an 

terh|ad|ap tren 

f|ashion. 

2. Desire 

(Luc|as & 

Britt, 2008) 

1. Keingin |an untuk 

memiliki produk 

Z|ar|a di m|as|a 

dep|an. 

2. Intensit|as 

penc|ari|an 

inform|asi tent|ang 

produk Z|ar|a. 

3. Conviction 

(Luc|as & 

Britt, 2008) 

1. Key|akin|an 

terh|ad|ap ku|alit|as 

produk Z|ar|a. 

2. Produk Z|ar|a y|ang 

d|ap|at memenuhi 

kebutuh|an f|ashion 

konsumen 

1.11   Metode Peneliti|an  

1.11.1 Tipe Peneliti|an  

Peneliti|an ini menggun|ak|an tipe peneliti |an ekspl|an|atori ku |antit|atif, p |ad|a 

peneliti|an ku|antit|atif ekspl|an|atori menjel|ask|an hubung|an seb|ab-|akib|at |ant|ar|a 

v|ari|abel-v|ari|abel y|ang mempeng|aruhi hipotesis peneliti (Sugiyono, 2016). 

Peneliti|an ekspl|an|atori berfokus p |ad|a penguji|an hipotesis untuk mengidentifik|asi 

d|an mem|ah|ami mek|anisme y|ang mend|as|ari hubung|an |ant|ar|a v|ari|abel-v|ari|abel 

tersebut. D|al|am konteks peneliti |an ini, v|ari|abel y|ang diteliti meliputi Persepsi 

Konsumen (Consumer Perception) , ni|at beli  (Purch|ase Intention), d|an citr |a merek 
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(Br|and Im|age). 

1.11.2 Popul|asi d|an S|ampel  

1.11.2.1 Popul|asi  

Popul|asi merujuk p|ad|a keseluruh|an |are|a gener|alis|asi y|ang menc|akup objek 

|at|au subjek deng|an k |ar|akteristik d|an ku|alit|as tertentu y|ang tel|ah ditentuk|an oleh 

peneliti untuk di|an|alisis sert|a dij|adik|an d|as |ar d|al|am men|arik kesimpul|an 

(Sugiyono, 2020). Popul |asi y|ang menj|adi t|arget peneliti|an menc|akup semu|a 

individu y|ang tel|ah mel|akuk|an pembeli|an produk Z|ar|a di berb|ag|ai ger|ai Z|ar|a di 

J |ak|art|a Pus|at |at|au mel|alui pl|atform online Z|ar|a.  

1.11.2.2 S|ampel  

S|ampel |ad|al|ah b |agi|an d|ari popul|asi y|ang dipilih untuk mew|akili 

keseluruh|an popul|asi d|al|am peneliti|an (|A. V. Gun|aw|an et |al., 2019). D|al |am 

peneliti|an, s|ampel h|arus bersif|at represent|atif |ag|ar h|asil y|ang diperoleh |akur|at. 

Menurut M|ahmud (2011), d|al|am metode peneliti|an deskriptif ukur|an s|ampel y|ang 

l|ay|ak |ad|al|ah minim|al 10% d|ari popul|asi. N|amun, jik|a juml|ah popul|asi tid|ak d|ap|at 

ditentuk|an sec|ar|a p|asti, m|ak|a s|ampel d|ap|at ditet|apk|an l|angsung seb|any|ak 100 

responden Widiyanto (2008). Menging|at peneliti|an ini berfokus p |ad|a pembeli di 

berb|ag|ai ger|ai Z|ar|a d|aer|ah j|ak|art|a pus|at, d|an juml|ah tot|al konsumenny|a tid|ak 

diket|ahui sec|ar|a p|asti, m|ak|a ditet|apk|an minim|al 100 responden seb|ag|ai s|ampel 

y|ang di|angg|ap cukup untuk mew|akili popul|asi d|al |am peneliti|an ini. 

1.11.3 Teknik Peng|ambil|an S|ampel  

   D|al|am peneliti|an ini, prosedur peng|ambil|an s|ampel di|ambil deng|an 

menggun|ak|an Non-Prob|ability S|ampling, y|ang merup|ak|an teknik peng|ambil|an 
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s|ampel y|ang tid|ak memberik|an kesemp|at|an y|ang s|am|a b|agi seti|ap unsur d|al|am 

popul|asi untuk terpilih (Sugiyono, 2022). S |ampel peneliti|an ini terdiri d|ari 100 

pembeli Z|ar|a di J |ak|art|a Pus|at, y|ang ber|ad|a p|ad|a wil|ay|ah ut|am pus|at perbel|anj|a|an 

bes|ar seperti Pl|az|a Indonesi|a, Gr|and Indonesi |a, d |an Sen|ay|an City, menj|adi lok|asi 

ut|am|a ger|ai Z|ar|a y|ang dikunjungi konsumen berd|ay|a beli tinggi d |an bermin|at p|ad|a 

f|ashion. Konsumen di |are|a ini ber|ag|am, term|asuk pekerj|a k|antor|an d|an 

m|ah|asisw|a. Peneliti |ak|an mengumpulk|an d|at|a mel|alui w|aw|anc|ar|a l|angsung 

deng|an pengunjung ger|ai Z|ar|a J |ak|art|a Pus|at sert|a survei online vi|a Google Form 

untuk menj|angk|au lebih b|any|ak responden. Peneliti menggun|ak|an teknik 

purposive s|ampling deng|an peng|ambil|an s|ampel y|ang did|as|ark|an p|ad|a 

pertimb|ang|an ciri-ciri |at |au sif|at-sif|at d|ari popul|asi y|ang relev|an deng|an peneliti|an. 

Dim|an|a s |ampel y|ang dipilih memiliki kriteri|a seb|ag|ai berikut:   

a. Pern|ah membeli produk f|ashion Z|ar|a setid|akny|a 1 k|ali d|al|am 6 

bul|an ter|akhir. 

b. Berusi|a minim|al 18 t|ahun k|aren |a di|angg|ap sud|ah m|ampu menil|ai 

su|atu model p|ak|ai|an y|ang sesu |ai deng|an mode tren 

c. Domisili J |ak|art|a Pus|at 

1.11.4 Jenis d|an Sumber D |at|a  

1.11.4.1 Jenis D|at|a  

Peneliti|an ini menggun|ak|an jenis d|at|a ku|antit|atif, y|ang berup|a d|at|a 

numerik y|ang d|ap|at diukur d|an di|an|alisis sec|ar|a st|atistik. D|at|a ku|antit|atif d|al|am 

peneliti|an ini diperoleh mel|alui kuesioner y|ang dir|anc|ang untuk mengukur v|ari|abel 

v|ari|abel y|ang relev |an seperti Persepsi, Br|and Im|age, Purch|ase Intention 

dik|al|ang|an konsumen Z|ar|a di J |ak|art|a Pus|at.  
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1.11.4.2 Sumber D |at|a 

Sumber d|at|a d |al|am peneliti|an ini dib|agi menj|adi du|a k|ategori 

ut|am|a: d|at|a primer d|an d|at|a sekunder.  

1. D|at|a Primer: D|at|a primer |ad|al|ah d|at|a y|ang dikumpulk|an l|angsung 

d|ari sumber |asli untuk tuju|an peneliti|an ini (|A. Gun|aw|an, 2019). 

D|al|am peneliti|an ini, d|at|a primer diperoleh mel|alui kuesioner y|ang 

diseb|ark|an kep|ad|a s |ampel y|ang tel|ah dipilih d|ari popul|asi pembeli 

Z|ar|a di J |ak|art|a Pus|at.  

2. D|at|a Sekunder: D|at|a sekunder |ad|al |ah d|at|a y|ang tel|ah dikumpulk|an 

d|an dipublik|asik|an oleh pih|ak l|ain untuk tuju|an y|ang berbed|a, tet|api 

relev|an deng|an peneliti|an ini (Sitorus & Hid|ay|at, 2019). Sumber d|at|a 

sekunder menc|akup liter|atur ilmi|ah d|an |artikel jurn|al. D|at|a sekunder 

digun|ak|an untuk memberik|an konteks t|amb|ah|an, mendukung 

temu|an d|ari d|at |a primer, d|an memb|andingk|an h |asil peneliti|an ini 

deng|an studi sebelumny|a.  

1.11.5 Sk|al|a Pengukur|an  

Peneliti|an ini menggun|ak|an sk|al|a Likert seb|ag|ai sk|al|a pengukur |an untuk 

mengukur persepsi responden terh |ad|ap v |ari|abel-v|ari|abel y|ang diteliti, y|aitu F|ast 

F|ashion, ni|at beli ul|ang (Purch|ase Intention), d |an citr|a merek (Br|and Im|age). 

Sk|al|a Likert |ad|al|ah metode pengukur|an y|ang umum digun|ak|an d|al|am peneliti|an 

survei untuk menil|ai sej|auh m|an|a responden setuju |at|au tid|ak setuju deng|an 
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perny|at |a|an y|ang diberik|an. Sk|al|a ini memungkink|an peneliti untuk mengukur 

intensit|as per|as|a|an d |an sik|ap responden terh|ad |ap v|ari|abel y|ang diteliti (|Alfisy|ahr 

& Devit|a, 2019).  Sk|al|a Likert y|ang digun|ak |an d |al|am peneliti|an ini |ad|al|ah sk|al|a 

lim|a poin, deng|an k|ategori berikut (Herm|an Dj|ay|a, 2023):  

T|abel 1. 6 Sk|al|a Liket 

K|ategori  Skor  

S|ang|at Tid|ak Setuju  1  

Tid|ak Setuju  2  

Netr|al  3  

Setuju  4  

S|ang|at Setuju  5  

             Sumber: (Sugiyono, 2016)  

1.11.6    Teknik Pengumpul |an D|at|a  

1. Peneliti|an Kepust|ak|a|an   

Metode ini dil|akuk|an deng|an mengk|aji berb|ag|ai teori y|ang relev|an deng|an 

penyusun |an peneliti|an ini seperti d|at|a y|ang bersumber d|ari berb|ag|ai 

referensi seperti buku d|an jurn|al ilmi|ah berup|a teori tent|ang Persepsi 

Konsumen, Br|and Im|age, d|an Purch|ase Intention.   

2. Peneliti|an L|ap|ang|an   

Kuesioner (|Angket), teknik pengumpul |an d |at|a y|ang dil|akuk|an deng|an c|ar|a 

memberi seper |angk|at pert|any|a|an d|ari google form |at|au pert|any|a|an tertulis 

kep|ad|a responden untuk dij|aw|abny|a. Penyeb|ar|an kuesioner d|al|am peneliti|an 

ini dil|akuk|an deng|an menyeb |ar l|angsung kuesioner y|ang berisi pert|any|a|an 

kep|ad|a responden. D |al|am peneliti|an ini y|ang dim|aksud responden |ad|al|ah 

konsumen y|ang pern|ah membeli setid|akny|a 1 k|ali d|al|am 6 bul|an ter|akhir 

d|an minim|al berumur 19 t|ahun.    
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1.11.7      Teknik Pengol|ah|an d|at|a  

1. Editing 

Data yang telah dikumpulkan melalui kuesioner akan 

diperiksa kelengkapan, konsistensi, dan kejelasannya. 

2 Coding 

Mengkl|asifik|asik|an d|at|a berd|as|ark|an k|ategori |at|au v|ari|abel 

y|ang tel|ah ditentuk|an sebelumny|a. P|ad|a t|ah|ap ini, d|at|a diorg|anisir 

|ag|ar lebih mud|ah di|an|alisis. 

3 Scoring 

Penil|ai|an terh |ad|ap d|at|a kuesioner dil|akuk|an deng|an 

menggun |ak|an sk|al|a Likert, y|ang merup|ak|an s |al|ah s|atu teknik skoring 

y|ang umum digun|ak|an d|al|am peneliti|an ku |antit|atif untuk mengukur 

sik|ap, persepsi, |at|au pend|ap|at responden terh|ad|ap su|atu perny|at|a|an. 

D|al|am peneliti|an ini, seti|ap item perny|at|a|an d|al|am kuesioner disusun 

d|ari sk|al |a 1 s|amp|ai 5. 

4 T|abul|ating 

T|abul|asi d |at|a |ad|al|ah proses penyusun|an d|an peny|aji|an d |at|a 

h|asil kuesioner ke d |al|am bentuk t|abel |ag|ar lebih mud|ah di|an|alisis. 

D|at|a y|ang tel|ah diberi skor |ak|an dihitung frekuensiny|a d |an disusun 

berd|as |ark|an m|asing-m|asing indik|ator d|ari v|ari|abel peneliti|an. 

T|abul|asi dil|akuk|an untuk melih|at juml|ah d|an persent|ase responden 
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p|ad|a seti|ap pilih|an j|aw|ab|an, sert|a menghitung tot|al skor ti|ap 

indik|ator. 

1.11.8  Teknik |An|alisis  

|An|alisis st|atistik d|al|am studi ku|antit|atif menggun|ak|an inform|asi. Oleh 

k|aren|a itu, peneliti |an ini menggun|ak|an inferensi st|atistik. Inferensi St |atistik 

|ad|al |ah b|agi|an st|atistik y|ang mengk |aji interpret|asi y|ang bi|as|any|a terken|al d|an 

men|arik kesimpul|an d|ari c|at|at|an y|ang |ak|an dibu|at.  

D|al|am peneliti|an ku|antit|atif, |an|alisis inform|asi merup|ak|an terkumpulny|a 

c|at|at|an-c|at|at|an d|ari seluruh responden |at|au |aset f|akt|a l|ainny|a. kegi|at|an |an|alisis 

f|akt|a mengkl|asifik |asik|an d|at|a berd|as|ark|an v|ari|abel d|an v|ari|asi responden, 

mengintegr|asik|an inform |asi berd|as|ark|an semu|a v|ari|abel responden, memberik|an 

inform|asi untuk seti|ap v |ari|abel y|ang diteliti, d|an melih|at hipotesis y|ang tel|ah 

di|ajuk|an. 

1. |An|alisis Ku|alit|atif 

|An|alisis d|at|a ku|alit|atif |ad|al|ah up|ay|a y|ang dil|akuk|an deng|an j|al|an 

bekerj|a deng|an d|at|a, mengorg|anis|asik|anny|a, memil|ah-mil|ahny|a 

menj|adi s|atu|an y|ang d|ap|at dikelol|a, menc|ari d|an menemuk|an pol|a, 

menentuk|an |ap|a y|ang penting, d|an |ap|a y|ang d|ap|at dipel|aj|ari (Lexy J. 

Moleong, 2013). 

2. |An|alisis Ku|antit|atif  

Metode peneliti|an ku|antit|atif merup|ak|an metode peneliti|an y|ang 

did|as|ark|an p|ad|a fils|af|at positivisme, digun|ak|an untuk meneliti p|ad|a 

popul|asi |at|au s|ampel tertentu, deng|an teknik pengumpul|an d |at|a 
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menggun |ak|an instrumen peneliti |an, |an|alisis d|at|a bersif |at 

ku|antit|atif/st|atistik, deng|an tuju|an untuk menguji hipotesis y|ang tel|ah 

ditet|apk|an (Sugiyono, 2016) 

1.11.8.1 Uji V|alidit|as  

V|alidit|as instrumen merujuk p|ad|a sej|auh m|an|a |al|at ukur y|ang digun|ak|an 

m|ampu mengh|asilk|an d|an mengukur d |at|a deng|an tingk|at |akur|asi y|ang tinggi 

(Sugiyono, 2014). D |al|am lingkup peneliti|an ini, v|alidit|as kuesioner mencermink|an 

kem|ampu|an |al|at ukur tersebut untuk mengg|amb|ark|an v|ari|abel y|ang sed|ang 

diukur. V|alidit|as mengindik|asik|an sej|auh m|an|a d|at|a y|ang dikumpulk|an d|ari objek 

peneliti|an sesu|ai deng|an inform|asi y|ang d|ap |at dil|apork|an oleh peneliti. Metode 

perhitung|an uji v|alidit|as dil|akuk|an mel|alui b|antu|an komputer, menggun|ak|an 

progr|am SPSS (St|atistic|al P|rogram For Service Solution).    

Uji v|alidit|as d|ap|at dil|akuk|an deng|an menggun|ak|an koefisien korel|asi, 

dim|an|a nil|ai signifik|ansi kur|ang d |ari 0,05 men|and|ak|an b|ahw|a pert|any|a|an-

pert|any|a|an d|al|am kuesioner di|angg|ap v |alid seb|ag|ai indik|ator. Untuk menentuk|an 

|ap|ak|ah pert|any|a|an tersebut v|alid |at|au tid|ak, d|ap|at berd|as |ark|an perny|at|a|an di 

b|aw|ah ini (Ghoz|ali, 2016):   

1. Jik|a r hitung > r t |abel (uji 2 sisi deng|an sig. 0,05) m|ak|a instrumen |at|au item 

item pert|any|a|an berkorel|asi signifik|an terh|ad|ap skor tot|al (diny|at|ak|an 

v|alid).   

2. Jik|a r hitung < r t|abel (uji 2 sisi deng|an sig. 0,05) |at|au r hitung neg|atif, m|ak|a 

instrumen |at|au item-item pert|any|a|an tid|ak berkorel|asi signifik|an terh|ad|ap 

skor tot|al (diny|at|ak|an tid|ak v|alid).   
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1.11.8.2 Uji Reli|abilit|as  

Reli|abilit|as instrumen merup|ak|an h|asil pengukur|an y|ang reli|abel. 

Reli|abilit|as instrumen diperluk|an untuk mend|ap|atk|an d|at|a y|ang memenuhi 

tuju|an pengukur|an. Untuk itu dil |akuk|an uji reli|abilit|as deng|an menggun|ak|an 

metode Cronb|ach's |Alph|a y|ang diukur berd|as|ark|an sk|al|a Cronb|ach's |Alph |a d|ari 

0 s|amp|ai 1 (Fitri|aningrum & Si|agi|an, 2021).   

Jik|a sk|al|a y|ang dikelompokk|an menj|adi lim|a kel|as memiliki lu|as y|ang 

s|am|a, m|ak|a ukur |an st|abilit|as |alph|a d|ap|at dip|ah|ami seb|ag|ai berikut (Sudirjo et 

|al., 2023):  

Nil|ai |Alph|a Cronb |ach’s 0,00 - 0,20 Kur|ang reli|abel 

Nil|ai |Alph|a Cronb |ach’s 0,21 - 0,40 Agak reli|abel 

Nil|ai |Alph|a Cronb |ach’s 0,41 - 0, 60 Cukup reli|abel 

Nil|ai |Alph|a Cronb |ach’s 0,61 - 0,80 Reli|abel 

Nil|ai |Alph|a Cronb |ach’s 0,81 - 1,00 Sang|at reli|abel 

Sumber : Data primer diolah, 2025 

Menurut Nugroho, reli|abilit|as d|ari su|atu konstruk v|ari|abel diny|at|ak |an b|aik 

jik|a memiliki nil|ai |Alph|a Cronb|ach’s > d|ari 0,60.  
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1.11.8.3 Uji Hipotesis 

a) Uji Koefisien Korel |asi 

Uji distribusi norm|al |ad|al|ah tes untuk mengukur |ap|ak|ah d|at|a kit|a memiliki 

distribusi norm|al sehingg|a d|ap|at digun|ak|an d|al|am st|atistik p|ar|ametrik. Tuju|an 

d|ari dil|akuk|anny|a uji norm|alit|as ini |ad|al|ah untuk menget|ahui |ap|ak|ah su|atu 

v|ari|abel itu norm |al |at|au tid|ak. Untuk menget|ahui norm|alit|as d|at |a menggun|ak|an 

Kolmogorov-Smirnov, deng|an petunjuk seb |ag|ai berikut (P|angkey & Tielung, 

2020):  

1. Nil|ai Sig. |at|au signifik |ansi |at|au nil|ai prob|abilit|as < 0,05 distribusi d|at|a = tid|ak 

norm|al.  

2. Nil|ai Sig. |at|au signifik|ansi |at|au nil|ai prob|abilit|as > 0,05 distribusi d|at|a = 

norm|al. 

b) Uji Koefisien Determin |aisi  

Koefisien determin|asi |ad|al|ah indik|ator sej|auh m|an|a g|aris regresi cocok 

deng|an titik-titik d|at|a. Sem|akin tinggi nil|ai R², sem|akin b|aik model regresi d|al|am 

menjel|ask|an hubung|an |ant|ar|a v|ari|abel (Guj|ar|ati, 2004). Koefisien determin|asi 

menunjukk|an persent|ase peng|aruh v |ari|abel beb|as terh|ad|ap v|ari|abel terik|at. Jik|a 

R² = 0, m |ak|a tid|ak |ad|a hubung|an s|am|a sek|ali. Seb|alikny|a, jik|a R² = 1, m|ak|a semu|a 

v|ari|asi v|ari|abel dependen d|ap|at dijel|ask|an oleh v|ari|abel independen (Sugiyono 

2017). 

Rumus Koefisien Determin|asi: 

KD = r² x 100% 
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Keter|ang|an: 

KD = Koefisien Determin|as (d|al|am persen) 

r = Koefisien korel|asi |ant|ar|a v|ari|abel independen d|an v|ari|abel dependen 

 

c) Uji Regresi Line|ar Berg|and|a 

Regresi linier berg|and|a |ad|al |ah teknik |an|alisis st|atistik y|ang digun |ak|an 

untuk mengukur peng|aruh lebih d|ari s|atu v|ari|abel beb|as terh|ad|ap s |atu v|ari|abel 

terik|at deng|an |asumsi hubung|an linier (Im|am Ghoz|ali, 2018). Koefisien regresi 

memiliki tuju|an untuk mencipt|ak|an perb|anding|an |ant |ar|a nil|ai |aktu |al d|an nil|ai 

estim|asi v|ari|abel independent mel|alui d|at|a y|ang tersedi|a.   

  Pers|am|a|an Regresi Linier Berg|and|a 

  Y= |a + b1X1 + b2X2 + ⋯ + bnXn 

  Keter|ang|an: 

  Y : V|ari|abel dependen 

  |a : Konst|ant|a (intersep), nil|ai Y s|a|at semu|a X = 0 

  b1, b2,..., bn: Koefisien regresi d|ari m|asing – m|asing v|ari|abel X 

  X1,X2,...,Xn: v|ari|abel independen (f|aktor – f|aktor y|ang memenge|aruhi Y) 

d) Uji Regresi Linier Sederh |an|a  

Regresi line|ar sederh|an|a |ad|al|ah su |atu |an|alisis y|ang digun |ak |an untuk 
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menget|ahui hubung|an |ant|ar|a s|atu v|ari|abel beb |as (X) deng|an s|atu v|ari|abel terik|at 

(Y) d|an hubung|an tersebut diny|at|ak|an d|al |am bentuk pers|am|a|an line|ar. 

(Sugiyono,2016).  D |al|am peneliti|an ini penulis menggun|ak|an SPSS.    

Rumus Pers|am|a|an Regresi Linier Sederh|an|a: 

Y = |a + bX 

Keter|ang|an: 

  Y : V|ari|abel dependen 

  X : V|ari|abel Independen 

  |a : Konst|ant|a (intersep), y|aitu nil|ai Y s|a|at X =0 

b : Koefisien regresi, menunjuk |an seber|ap|a bes|ar perub|ah|an Y untuk     

seti|ap s|atu unit perub |ah|an p|ad|a X 

e) Uji - t (Uji Signifik|asi Peng|aruh P|arsi |al)  

Uji T p|ad|a d |as|arny|a dil|akuk|an untuk menunjukk|an seber|ap|a j|auh peng|aruh 

s|atu v|ari|abel penjel|as sec|ar|a individu d|al|am menjel|ask|an v|ari|asi v|ari|abel terik|at 

(Ghoz|ali, 2011).    

1. Jik|a t hitung > d|ari t t |abel |at|au prob|abilit|as lebih kecil d |ari tingk|at 

signifik|an (Signifik |an <0,05), m|ak|a sec|ar|a p|arsi|al v|ari|abel 

independent mempuny|ai peng|aruh sec|ar|a signifik|an terh |ad|ap 

v|ari|abel dependen.   

2. Jik|a t hitung < d|ari t t |abel |at|au prob|abilit|as lebih kecil d |ari tingk|at 

signifik|an (Signifik |an >0,05), m|ak|a sec|ar|a p|arsi|al v|ari|abel 
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independen tid|ak mempuny|ai peng|aruh sec|ar|a signifik|an terh|ad|ap 

v|ari|abel dependen.   

 

G|amb |ar 1. 7 Kurv|a Uji t 

f)  Uji-F (Uji Simult|an)  

Uji F digun|ak|an untuk menget|ahui |ap|ak|ah sec|ar|a bers|am|a-s|am|a v |ari|abel 

beb|as memiliki peng|aruh terh|ad|ap v|ari|abel terik|at d|al|am su|atu model regresi 

(Riduw|an d|an Sun|arto, 2013).:    

1. Signifik|an |ap|abil|a p v|alue < α (0,05), Ho ditol|ak d|an H|a diterim|a, 

ber|arti |ad|a peng|aruh sec|ar|a bers|am |a-s |am|a |ant|ar|a v|ari|abel 

independen terh |ad|ap v|ari|abel dependen.   

2. Tid|ak Signifik |an |ap|abil|a p v|alue ≥ α (0,05), Ho diterim|a d|an H|a 

ditol|ak, ber|arti tid|ak terd|ap|at peng|aruh sec|ar|a bers|am|a- s|am|a 

|ant|ar|a v|ari|abel independen terh|ad|ap v|ari|abel dependen.    

Pen|arik|an Kesimpul|an dil|akuk|an deng|an memb|andingk|an |ant|ar|a F hitung dan F 

tabel: 

1) Jika F hitung > F tabel, maka H0 akan ditolak. Artinya variabel bebas 

berpengaruh dan signifikan secara statistik pada α 5% terhadap 

variabel terikat.  
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2) Jika F hitung < F tabel, maka H0 akan diterima. Artinya variabel 

bebas berpengaruh tetapi tidak signifikan secara statistik pada α 5% 

terhadap variabel terikat.  

 

Gambar 1. 8 Kurva Uji F 
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