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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh brand image dan kualitas
produk terhadap keputusan pembelian konsumen UNIQLO, dengan minat beli
sebagai variabel intervening. Teknik pengambilan sampel menggunakan teknik
non-probability sampling dengan menggunakan metode purposive sampling,
dimana sampel dipilih sesuai kriteria-kriteria tertentu. Sampel diambil sebanyak
100 responden dengan instrumen penelitian berupa kuesioner. Analisis data
menggunakan SPSS 21.0. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Brand Image
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Kualitas produk
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Brand Image berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Kualitas produk berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Minat beli berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Minat beli mampu menjadi
variabel intervening antara pengaruh Brand Image dan Kualitas produk terhadap
keputusan pembelian.

Kata Kunci: Brand Image, Kualitas Produk, Minat Beli dan Keputusan

Pembelian
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ABSTRACT

This study aims to analyze the influence of brand image and product quality on
UNIQLO consumer purchasing decisions, with purchase intention as an
intervening variable. The sampling technique uses a non-probability sampling
technique using the purposive sampling method, where the sample is selected
according to certain criteria. The sample was taken as many as 100 respondents
with a research instrument in the form of a questionnaire. Data analysis using
SPSS 21.0. The results of this study indicate that Brand Image has a positive and
significant effect on purchase intention. Product quality has a positive and
significant effect on purchase intention. Brand Image has a positive and
significant effect on purchase decisions. Product quality has a positive and
significant effect on purchase decisions. Purchase intention has a positive and
significant effect on purchase decisions. Purchase intention can be an intervening
variable between the influence of Brand Image and Product Quality on purchase
decisions.

Keywords : Brand Image, Product Quality, Purchase Intention, and Purchasing

Decision
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BAB 1

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Pada era globalisasi ini membuat perdagangan menjadi semakin bebas.
Hal tersebut memberi kesempatan bagi munculnya para produsen dari
berbagai sektor baik industri maupun jasa untuk meningkatkan dan
mengembangkan produk dan jasanya guna memenangkan persaingan serta
merebut minat konsumen. Salah satu sektor yang berkembang pesat dengan
adanya perdagangan bebas tersebut adalah pada sektor industri fashion.
Kebutuhan masyarakat akan sandang, pangan, dan papan semakin hari
semakin meningkat. Desakan kebutuhan masyarakat tersebut kemudian secara
tidak langsung menciptakan industri-industri yang bergerak untuk memenuhi
kebutuhan masyarakat, salah satu diantara banyaknya industri yang saat ini
sedang naik dan menjanjikan adalah industri fashion. Hal ini disebabkan
karena fashion merupakan salah satu bagian penting dari gaya hidup
masyarakat di era global. Perdagangan bebas industri fashion ini kemudian
berpengaruh pada meningkatnya kecenderungan pola konsumsi masyarakat
yang konsumtif terhadap produk-produk fashion. Kecenderungan ini akhirnya
menjadi sebuah peluang besar bagi para pelaku bisnis fashion untuk lebih
mengembangkan usahanya.

Fashion adalah salah satu cara bagaimana setiap individu berekspresi.
Kebanyakan orang berpakaian sesuai dengan citra diri mereka masing —

masing termasuk persepsi mengenai keanggotaan pada suatu kelas sosial



(Schiffman & Kanuk, 2008). Di zaman sekarang, penampilan menjadi hal
yang sangat penting bagi semua orang. Baik wanita, pria, anak-anak, maupun
orang dewasa, semuanya berupaya tampil menarik dan berusaha mencapai
kesempurnaan dalam penampilan mereka.

Konsumen memiliki kebebasan untuk memilih gaya berpakaian dari
berbagai produk yang tersedia dalam jumlah yang banyak. Produk-produk
tersebut, baik dari dalam negeri maupun luar negeri, menawarkan beragam
model pakaian. Dengan demikian, konsumen memiliki lebih banyak opsi yang
sesuai dengan kebutuhan mereka, baik dari segi kualitas, maupun citra merek.
Oleh karena itu, dengan menjaga model dan kualitas, industri fashion dapat
menarik dan meningkatkan minat beli konsumen terhadap produk mereka,
sehingga mendorong keputusan pembelian.

Dalam industri fashion, brand image, kualitas produk dan minat beli
menjadi faktor-faktor penting yang mempengaruhi keputusan pembelian
konsumen. (Setiadi Nugroho, 2003) menyatakan brand image dapat
membantu konsumen dalam beberapa hal, seperti mengenali produk, proses
evaluasi, dan cara untuk menghindari resiko yang mungkin akan muncul.
Konsumen sekarang ini sudah sangat kritis dalam memilih suatu brand,
sampai pada keputusan untuk membeli produk pada brand tersebut. Brand
salah satu hal yang membedakan produk itu dari produk pesaing. Menurut
(Setiadi Nugroho, 2003) jika sebuah produk memiliki brand image yang
negatif, maka cenderung mempengaruhi konsumen dimana membuat minat

beli konsumen rendah dan akhirnya tidak melakukan keputusan pembelian.



Namun, jika produk dapat memberikan image yang positif maka minat beli
konsumen tinggi dan konsumen akan melakukan pembelian. Brand image
memainkan peran penting dalam minat beli konsumen terhadap produk dan
dapat menjadi faktor penentu dalam keputusan pembelian.

Di sisi lain, faktor kualitas produk merupakan elemen utama yang
dipertimbangkan konsumen ketika memilih suatu produk, terutama karena
kualitas yang baik dapat memberikan kenyamanan dan kepuasan. Menurut
penelitian (Rahmawaty, 2014) menyatakan bahwa keputusan pembelian
dipengaruhi secara signifikan oleh bramd image dan kualitas produk ketika
membeli produk tersebut. Ketika konsumen merasa bahwa suatu produk
memiliki kualitas yang sesuai dengan harapan mereka, keputusan untuk
membeli produk tersebut menjadi lebih kuat.

Minat beli juga memainkan peran penting sebagai inisiatif konsumen
dalam mengambil keputusan pembelian. Sebelum membeli suatu produk,
konsumen akan mempertimbangkan beberapa merek berdasarkan berbagai
faktor, termasuk kualitas dan brand image, untuk menentukan pilihan terbaik.
Konsumen dengan minat beli yang tinggi terhadap suatu produk cenderung
lebih cepat membuat keputusan pembelian. Minat beli yang kuat menunjukkan
bahwa konsumen merasa yakin terhadap produk yang ditawarkan, baik dari
segi kualitas maupun citra merek, sehingga mendorong mereka untuk akhirnya
memilih produk tersebut.

Keputusan pembelian merupakan tahapan akhir di mana konsumen

memilih untuk membeli suatu produk setelah mempertimbangkan berbagai



faktor. Keputusan ini sangat dipengaruhi oleh brand image, kualitas produk,
serta minat beli yang sudah terbentuk sebelumnya. Menurut (Kotler & Keller,
2016), keputusan pembelian tidak hanya didorong oleh kebutuhan, tetapi juga
oleh persepsi konsumen terhadap nilai yang ditawarkan produk.

Industri fashion di Indonesia makin banyak bisnis clothing line lokal
maupun internasional. Bisnis clothing line yaitu bisnis yang mengacu pada
usaha menciptakan sebuah brand fashion yang memproduksi desain fashion
sendiri. Beberapa bisnis clothing line yang ada di Indonesia salah satunya yaitu
UNIQLO.

UNIQLO merupakan merek pakaian terkemuka di dunia yang berasal dari
jepang yang menyediakan pakaian yang nyaman dengan kualitas terbaik untuk
wanita, pria dan anak-anak, dibawah naungan perusahaan PT. Fast Retailing.
UNIQLO menyebut model bisnisnya sebagai SPA (Specialty store retailer of
Private label Apparel) atau toko pengecer khusus untuk pakaian merek sendiri.
UNIQLO mengusung slogan “Made For All”’ yang artinya dibuat untuk semua.
Pesan lainnya bahwa yang mereka jual adalah “simple made better” dimana
UNIQLO berusaha membuat pakaian yang simple dan berkualitas serta tidak
mengejar dan mengikuti trend fashion terkini. Berbeda dengan kompetitor nya
dimana mereka mengejar mode terbaru dan terkini dan bisa dilihat juga bahwa
fashion yang dikeluarkan tersegmentasi.

UNIQLO saat ini telah memiliki 2.434 toko di seluruh dunia dan
menjadikan pemiliknya orang terkaya nomor satu di Jepang pada tahun 2016

lalu. UNIQLO membuka gerai pertamanya di Indonesia pada bulan Juni 2013



dan hingga saat ini sudah memiliki 73 gerai di seluruh Indonesia. Salah satunya
di kota semarang. Di Semarang sendiri, terdapat dua gerai UNIQLO, salah
satunya berada di Queen City Mall. Mall dianggap sebagai tempat yang
nyaman untuk berbelanja, yang menjadi alasan mengapa gerai UNIQLO berada
di dalam mall. UNIQLO terus berkembang dengan membuktikan bahwa brand
UNIQLO ingin dan mampu bersaing secara global dengan pesaingnya yang
memiliki bidang yang sama.

Banyaknya pesaing UNIQLO dalam bidang brand pakaian, terutama yang
berasal dari luar Asia. Menurut data yang dirilis Brand Finance Mengenai 50
merek pakaian teratas, UNIQLO merupakan satu-satunya merek fashion asal
Asia yang mampu bersaing secara global meski belum menduduki peringkat
nomor satu satu di dunia:

Dapat dilihat pada data yang diangkat dari brand finance tentang top 50

merek fashion, sebagai berikut:

Brand Rangkings
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Gambar 1. 1 Top 10 Merek Pakaian Paling Berharga Tahun 2019 - 2022



Gambar 1.1 menunjukkan selama empat tahun terakhir, UNIQLO mengalami
fluktuasi dalam peringkat sebagai merek paling berharga di industri ritel global.
Pada tahun 2019, UNIQLO menduduki peringkat ke-8. Namun, pada tahun 2020,
peringkat UNIQLO turun menjadi peringkat ke-9. Pada tahun 2021, UNIQLO

berhasil naik ke peringkat ke-7, tetapi pada tahun 2022, peringkatnya kembali
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Gambar 1. 2 Nilai Merek UNIQLO Tahun 2019 - 2022

Gambar 1.2 menunjukkan UNIQLO mengalami fluktuasi dalam perubahan
nilai mereknya selama 4 tahun terakhir. Pada tahun 2020, nilai merek UNIQLO
mengalami kenaikan sebesar 9,1%, dari USD$11,991 juta menjadi USD$12,878
juta. Namun, pada tahun 2022, nilai merek UNIQLO mengalami penurunan

26,2% dari USD$13,071 juta menjadi USD$9,640 juta.



Berdasarkan data yang tertera dalam Gambar 1.1 dan Gambar 1.2 terlihat
bahwa 10 rangking brands yang dirilis dari Brand Finance dalam “Apparel 50
2021”. Brand UNIQLO mengalami penurunan rangking serta penurunan nilai
merek. Penurunan tersebut diindikasikan akan mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen bagi UNIQLO sehingga peneliti ingin meneliti lebih lanjut

terkait hal tersebut.

Di dukung dengan penelitian terdahulu yang terdapat adanya research gap
diantaranya sebagai berikut : penelitian oleh (Kusuma et al., 2022) mengenai
brand image terbukti berpengaruh terhadap keputusan pembelian , tetapi berbeda
dengan penelitian yang dilakukan oleh (Parengkuan et al., 2018) bahwa brand
image secara persial tidak berpengaruh signifikan terhadap Keputusan pembelian.

Penelitian (Mustika Sari & Prihartono, 2021) menyatakan bahwa kualitas
produk berpengaruh positif terhadap Keputusan pembelian. Sedangkan dari
penelitian (Pristiawan et al., 2022) yang menyatakan kualitas produk tidak

menunjukkan pengaruh terhadap Keputusan pembelian.

Berdasarkan penjelasan terkait latar belakang, fenomena gap serta reserch
gap tersebut, penulis tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul
“PENGARUH BRAND IMAGE DAN KUALITAS PRODUK TERHADAP
KEPUTUSAN PEMBELIAN DENGAN MINAT BELI SEBAGAI

VARIABEL INTERVENING.”



1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan uraian latar belakang tersebut, maka dapat diketahui rumusan

masalahnya adalah Bagaimana upaya meningkatkan keputusan pembelian produk

UNIQLO di Queen City Mall Semarang?

Berdasarkan permasalahan diatas, maka pertanyaan penelitian (question

research) dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :

1.

Bagaimana pengaruh brand image terhadap minat pembelian merek
UNIQLO di Queen City Mall Semarang?
Bagaimana pengaruh kualitas produk terhadap minat pembelian merek
UNIQLO di Queen City Mall Semarang?
Bagaimana pengaruh brand image, terhadap keputusan pembelian merek
UNIQLO di Queen City Mall Semarang?
Bagaimana pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian merek
UNIQLO di Queen City Mall Semarang?
Bagaimana pengaruh minat pembelian terhadap keputusan pembelian merek

UNIQLO di Queen City Mall Semarang?

1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan dengan rumusan masalah diatas, maka tujuan penelitian ini

adalah sebagai berikut :

l.

Mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh brand image terhadap minat
beli merek UNIQLO di Queen City Mall Semarang.
Mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh kualitas produk terhadap

Keputusan pembelian merek UNIQLO di Queen City Mall Semarang.



Mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh brand image, terhadap
keputusan pembelian merek UNIQLO di Queen City Mall Semarang
Mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh kualitas produk terhadap
keputusan pembelian merek UNIQLO di Queen City Mall Semarang
Mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh minat pembelian terhadap

keputusan pembelian merek UNIQLO di Queen City Mall Semarang

1.4 Manfaat Penelitian

Usulan riset ini diajukan dengan harapan mampu memberikan nilai manfaat

bagi peneliti sendiri, peneliti lainnya, perusahaan serta bidang akademik antara

lain:

1.

Untuk Pihak Peneliti Sendiri:

Usulan riset diharapkan memberikan tambahan wawasan keilmuan
mengenai konsep pemasaran yang dipelajari dari instansi dengan realita di
lapangan guna mengetahui fakta yang sesungguhnya.

Untuk Pihak Peneliti Lainnya

Usulan riset yang disusun ini mampu menambah nilai referensi ilmiah
untuk riset mendatang yang berkorelasi dengan variabel keputusan
pembelian.

Bagi Perusahaan

Sebagai bahan evaluasi dan menjadi bahan acuan bagi Perusahaan untuk
meningkatkan minat beli konsumen terhadap produk mereka, sehingga

mendorong keputusan pembelian
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Bagi Akademik:

Penelitian ini dapat memberikan informasi baru bagi pembaca serta menjadi
bahan rujukan penelitian jurusan Manajemen Pemasaran yang berkaitan
dengan brabd image, kualitas produk dan minat beli terhadap keputusan

pembelian.

UNISSULA




BAB 11

KAJIAN PUSTAKA

2.1. Landasan Teori

2.1.1. Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian sangat penting bagi perusahaan-perusahaan yang
memasarkan produk barang, karena proses pembuatan keputusan konsumen dalam
membeli produk-produk tidak dapat dianggap sama. Hal tersebut perlu dilakukan
agar perusahaan dapat selalu meningkatkan volume penjualan dalam membeli
barang, karena sesungguhnya konsumen tentu memiliki motif yang berbeda dalam
melakukan pembelian.

Menurut (Tjiptono, 2014) keputusan pembelian adalah sebuah proses
dimana konsumen mengenal produk atau merek tertentu dan mengevaluasi
seberapa baik masing-masing alternatif tersebut dapat memecahkan masalahnya,
yang kemudian mengarah kepada keputusan pembelian.

Sedangkan menurut (Schiffman & Kanuk, 2008) menjelaskan Keputusan
pembelian merupakan suatu tindakan untuk memilih satu pilihan dari dua atau
lebih pilihan alternatif yang ada. Karena dalam sebuah keputusan pembelian akan
barang tertentu, tentunya akan ada dua pihak atau lebih yang terlibat dalam proses
pembelian produk.

Keputusan pembelian adalah proses yang mencakup pemilihan satu
alternatif dari beberapa opsi yang tersedia, dilakukan oleh individu, kelompok,

atau organisasi, untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka. Proses ini

11
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melibatkan evaluasi terhadap berbagai pilihan dan pertimbangan terhadap
berbagai faktor yang mempengaruhi keputusan akhir untuk membeli dan
menggunakan suatu produk atau jasa.
Dimensi dan indikator keputusan pembelian menurut (Kotler & Keller,
2016) menjelaskan bahwa keputusan konsumen untuk melakukan pembelian suatu
produk meliputi lima sub keputusan sebagai berikut:
1. Pilihan Produk
Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli sebuah
produk atau menggunakan uangnya untuk tujuan lain. Dalam hal ini
perusahaan harus memusatkan perhatiannya kepada orang-orang yang
berminat membeli sebuah produk = serta alternatif yang mereka
pertimbangkan. Misalnya: kebutuhan suatu produk, keberagaman varian
produk dan kualitas produk.
2. Pilihan Merek
Pembeli harus mengambil keputusan tentang merek mana yang akan
dibeli. Setiap merek memiliki perbedaan-perbedaan tersendiri. Dalam hal
ini perusahaan harus mengetahui bagaimana konsumen memilih sebuah
merek. Misalnya: kepercayaan dan popularitas merek.
3. Pilihan Penyalur
Pembeli harus mengambil keputusan penyalur mana yang akan
dikunjungi. Setiap pembeli mempunyai pertimbangan yang berbeda-beda

dalam hal menentukan penyalur bisa dikarenakan faktor lokasi yang dekat,
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harga yang murah, persediaan barang yang lengkap dan lain-lain.
Misalnya: kemudahan mendapatkan produk dan ketersediaan produk.
4. Waktu Pembelian
Keputusan konsumen dalam pemilihan waktu 75 pembelian bisa
berbeda-beda, misalnya : ada yang membeli sebulan sekali, tiga bulan
sekali, enam bulan sekali atau satu tahun sekali.
5. Jumlah Pembelian
Konsumen dapat mengambil keputusan tentang seberapa banyak
produk yang akan dibelinya pada suatu saat. Dalam hal ini perusahaan
harus mempersiapkan banyaknya produk sesuai dengan keinginan yang
berbeda-beda dari para pembeli. Misalnya: kebutuhan akan produk.
Sedangkan, Menurut (Kotler & Keller, 2009), indikator-indikator dalam

keputusan pembelian adalah :

1. Kemantapan membeli produk: Kemantapan dalam membeli produk
mencerminkan keyakinan dan kepastian konsumen dalam memutuskan
untuk membeli suatu produk. Ini menunjukkan bahwa konsumen telah
melalui proses evaluasi dan merasa yakin bahwa produk tersebut
memenuhi kebutuhan atau keinginan mereka.

2. Merek ini menjadi pilihan alternatif: Indikator ini menggambarkan
bagaimana suatu merek dipertimbangkan sebagai opsi di antara pilihan
lain oleh konsumen. Merek yang menjadi pilihan alternatif biasanya

memiliki keunggulan tertentu, seperti fitur produk yang unik, harga yang
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kompetitif, atau citra merek yang kuat, sehingga dianggap layak untuk
dipertimbangkan saat konsumen melakukan perbandingan.

Memberikan rekomendasi kepada orang lain: Memberikan rekomendasi
kepada orang lain menunjukkan tingkat kepuasan konsumen terhadap
produk tersebut. Ketika konsumen merasa puas dengan pengalaman
mereka, mereka cenderung merekomendasikan produk tersebut kepada
teman, keluarga, atau kolega. Ini adalah bentuk pemasaran word-of-mouth
yang sangat efektif dan mencerminkan loyalitas konsumen terhadap
merek.

Melakukan pembelian ulang terhadap produk: Melakukan pembelian ulang
adalah indikasi bahwa konsumen memiliki pengalaman positif dengan
produk tersebut sehingga mereka memilih untuk kembali membelinya. Ini
mencerminkan kepercayaan konsumen terhadap kualitas dan konsistensi

produk.

Kemudian (Indrasari, 2019) ,mengemukakan indikator keputusan pembelian ialah:

1.

Kebutuhan yang dirasakan: Kebutuhan yang dirasakan adalah tahap awal
dalam proses pengambilan keputusan konsumen. Pada tahap ini,
konsumen menyadari adanya kebutuhan atau keinginan yang belum
terpenuhi. Perasaan kebutuhan ini mendorong konsumen untuk mencari
solusi, yang pada akhirnya dapat memicu pencarian informasi dan evaluasi
pilihan.

Kegiatan sebelum membeli: Kegiatan sebelum membeli mencakup

serangkaian tindakan yang dilakukan konsumen untuk mencari informasi
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dan mempertimbangkan opsi sebelum membuat keputusan pembelian. Ini
bisa termasuk mencari ulasan produk, membandingkan harga,
berkonsultasi dengan teman atau ahli, atau mengunjungi toko fisik atau
online. Tahap ini penting karena membantu konsumen mengurangi
ketidakpastian dan risiko yang terkait dengan keputusan pembelian.

3. Perilaku waktu memakai: Perilaku waktu memakai merujuk pada cara
konsumen menggunakan produk setelah pembelian. Aspek ini mencakup
bagaimana produk digunakan, apakah produk tersebut memenuhi harapan,
dan apakah ada masalah atau kekhawatitan yang muncul selama
penggunaan. Pengalaman penggunaan ini sangat penting karena dapat
mempengaruhi - kepuasan konsumen dan keputusan mereka untuk
melakukan pembelian ulang atau memberikan rekomendasi kepada orang
lain.

4. Perilaku pasca pembelian: Perilaku pasca pembelian melibatkan reaksi dan
tindakan konsumen setelah merecka menggunakan produk. Ini bisa
mencakup evaluasi ulang produk berdasarkan pengalaman penggunaan,
tingkat kepuasan atau ketidakpuasan, dan keputusan apakah mereka akan
membeli produk tersebut lagi di masa depan. Jika konsumen puas, mereka
mungkin akan menjadi pelanggan setia dan memberikan rekomendasi
positif. Sebaliknya, jika tidak puas, mereka mungkin mengajukan keluhan,

mencari penggantian, atau beralih ke merek lain.

Berdasarkan beberapa pendapat tokoh di atas maka dapat disimpulkan

bahwa indikator keputusan pembelian yaitu pilihan produk, kepuasan pasca
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membeli, kemantapan memilih merek UNIQLO, merek ini menjadi pilihan

alternatif.

2.1.2. Minat Beli

Menurut (Kotler et al.,, 2017) mengenai minat beli : minat beli timbul
setelah adanya proses evaluasi alternatif dan di dalam proses evaluasi, seseorang
akan membuat suatu rangkaian pilihan mengenai produk yang hendak dibeli atas
dasar merek maupun minat.

Sedangkan menurut (Durianto & Sugiarto, 2001) minat beli merupakan
sesuatu yang berhubungan dengan rencana konsumen untuk membeli produk
tertentu, serta berapa banyak unit produk yang dibutuhkan pada periode tertentu.

Minat beli adalah keinginan atau niat yang muncul dalam diri konsumen
untuk membeli atau memiliki suatu produk, sebagai hasil dari pengaruh terhadap
persepsi mereka tentang kualitas, mutu, dan informasi terkait produk tersebut.
Minat beli mencerminkan reaksi atau respons konsumen terhadap suatu objek
yang menandakan kesiapan atau kecenderungan untuk melakukan pembelian.

Menurut (Ferdinand, 2014), minat beli dapat diidentifikasi melalui indikator-

indikator berikut:

1. Minat transaksional adalah kecenderungan seseorang untuk membeli suatu
produk.
2. Minat referensial, adalah kecenderungan seseorang untuk mereferensikan

produk kepada orang lain.
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3. Minat preferensial, adalah minat yang menggambarkan perilaku seseorang

yang memiliki preferensi utama terhadap produk. Preferensi ini hanya
dapat ditimpa jika terjadi sesuatu pada produk preferensi mereka

Minat Eksplorasi, adalah minat yang menggambarkan perilaku seseorang
yang selalu mencari informasi tentang produk yang diminati dan mencari
informasi untuk mendukung karakteristik positif dari produk tersebut

Sedangkan menurut (Nasution, 2014) yang menjadi indikator minat beli

seorang calon konsumen adalah sebagai berikut:

1.

Attention, yaitu perhatian calon konsumen terhadap produk yang
ditawarkan oleh produsen.
Interest, ketertarikan calon konsumen terhadap produk yang ditawarkan

oleh produsen.

. Desire, keinginan calon konsumen untuk memiliki produk yang

ditawarkan oleh produsen.

. Action, yaitu calon konsumen melakukan pembelian terhadap produk yang

ditawarkan.

Berdasarkan beberapa pendapat dari para ahli yang telah disebutkan,

indikator minat beli dapat disimpulkan yaitu Minat Transaksional, Minat

preferensial, Interest (Ketertarikan), Action (Tindakan).
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2.1.3. Kualitas Produk

Menurut (Assauri, 2018), kualitas produk adalah faktor-faktor yang
terdapat dalam suatu barang atau hasil yang menyebabkan barang atau hasil

tersebut sesuai dengan tujuan untuk apa barang atau hasil itu dimaksudkan.

Menurut (Kotler & Keller, 2016) kualitas produk adalah kemampuan suatu
barang untuk memberikan hasil atau kinerja yang sesuai bahkan melebihi dari apa

yang diinginkan pelanggan.

Menurut (Bailia et al., 2014) kualitas produk adalah keseluruhan gabungan
karakteristik produk yang dihasilkan dari pemasaran, rekayasa, produksi dan
pemeliharaan yang membuat produk tersebut dapat digunakan memenuhi harapan

pelanggan atau konsumen.

Kualitas produk adalah keseluruhan ciri, karakteristik, dan spesifikasi yang
dimiliki suatu barang atau jasa yang bergantung pada kemampuannya untuk
memenuhi kebutuhan konsumen. Kualitas produk yang baik akan memberikan
kepuasan bagi konsumen dan mendorong mereka untuk membeli kembali produk
tersebut.

Menurut (Kotler & Keller, 2009), indikator-indikator dalam kualitas produk

adalah :

1. Bentuk (form) : bentuk, ukuran, atau struktur fisik produk
2. Fitur (features) : mudah dikenali, banyak peminat dari produk tersebut
3. Kinerja (performance) : menghasilkan nilai guna (pemakaian sehari-hari

atau untuk kegiatan tertentu)
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4. Kesesuaian (confermance) : produk terjamin kualitasnya

5. Ketahanan (durability) : ketahanan dan warna baik

6. Kehandalan (reliability) : bahan dasar pakaian yang dapat diunggulkan

7. Kemudahan layanan perbaikan (repairbility) : jika merek mengalami
kerusakaan

8. Gaya (style) : produk ini membuat saya lebih percaya diri

9. Desain (design) : secara visual tampak menarik

Pada penelitian ini, disimpulkan bahwa indikator kualitas produk yaitu
Kinerja (Performance), Kehandalan (Reliability), Desain (Design), Ketahanan

(Durability).

2.1.4. Brand Image

Brand image atau citra merek menjadi peran penting dalam bagaimana
pengembangan sebuah merek, karena pada dasarnya seseorang akan memiliki
kesan terhadap suatu merek apabila setelah melihat, mendengar atau merasakan
sendiri suatu produk atau layanan yang diberikan oleh produsen. Kesan positif
menjadi harapan bagi Perusahaan untuk kinerja yang lebih baik lagi, namun kesan
negative konsumen akan menjadi penanda bahwa kinerja merek suatu produk

tidak sesuai dengan yang diharapkan.

Menurut (Kotler & Keller, 2016), brand image adalah persepsi tentang
suatu merek yang tercermin oleh asosiasi merek yang ada dalam memori

konsumen. (Kotler & Keller, 2016) juga menjelaskan bahwa brand image adalah
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sekumpulan kepercayaan, ide, dan kesan yang dimiliki oleh konsumen terhadap

suatu merek.

Brand image adalah persepsi atau gambaran tentang suatu merek yang
terbentuk dalam memori konsumen melalui berbagai asosiasi, kepercayaan, ide,
dan kesan yang dimiliki oleh konsumen terhadap merek tersebut. Brand image
mencerminkan bagaimana konsumen melihat dan merasakan suatu merek
berdasarkan pengalaman mereka dan interaksi dengan produk atau layanan yang

ditawarkan oleh merek tersebut.

Menurut (Kotler & Armstrong, 2016), brand image dapat diidentifikasi melalui

indikator-indikator berikut:

1. Brand Identity (identitas Merek)

Brand identity merupakan identitas fisik yang berkaitan dengan
merek atau produk tersebut sehingga pelanggan mudah mengenali dan
membedakannya dengan merek atau produk lain, seperti logo, warna,
kemasan, lokasi, identitas perusahaan yang memayungi, slogan.

2. Brand Personality (Personalitas Merek)

Brand personality adalah karakter khas sebuah merek yang
membentuk kepribadian tertentu sebagaimana layaknya manusia, sehingga
khalayak pelanggan dengan mudah membedakannya dengan merek lain
dalam kategori yang sama, misalnya karakter tegas, kaku, berwibawa,
nigrat, atau murah senyum, hangat, penyayang, berjiwa sosial, atau

dinamis, kreatif, independen, dan sebagainya.
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3. Brand Attitude and Behavior (sikap dan perilaku merek).

Brand attitude and behavior adalah sikap atau perilaku komunikasi
dan interaksi merek dengan pelanggan dalam menawarkan benefit-benefit
dan nilai yang dimilikinya. Attitude and behavior mencakup sikap dan
perilaku pelanggan, aktivitas dan atribut yang melekat pada merek saat
berhubungan dengan khalayak pelanggan, termasuk perilaku karyawan
dan pemilik merek.

4. Brand Benefit and Competence (Manfaat dan Keunggulan Merek).

Brand  benefit and =competence merupakan nilai-nilai dan
keunggulan khas yang ditawarkan oleh suatu merek kepada pelanggan
yang membuat pelanggan dapat merasakan manfaat karena kebutuhan,
keinginan, mimpi, dan obsesinya terwujudkan oleh apa yang ditawarkan

tersebut.

Sedangkan, (Pradana et al., 2017) menjelaskan indikator citra merek

adalah sebagai berikut:

1. Merek dikenal oleh masyarakat luas.
2. Merek menambah citra diri penggunanya

3. Merek memiliki cara khas yang berbeda dengan merek lain.

Berdasarkan beberapa pendapat tokoh di atas maka dapat disimpulkan
bahwa indikator brand image yaitu Brand Identity (Identitas Merek), Brand
Personality (Personalitas Merek), Merek Menambah Citra Diri Penggunanya,

Brand Benefit and Competence (Manfaat dan Keunggulan Merek).
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2.2 Pengembangan Hipotesis

2.2.1 Pengaruh Brand Image terhadap Minat Beli

Brand image adalah elemen kunci dalam strategi pemasaran yang tidak
hanya mencerminkan bagaimana sebuah merek dipersepsikan oleh konsumen,
tetapi juga secara langsung memengaruhi minat beli mereka. Ketika konsumen
memiliki persepsi positif terhadap sebuah merek baik melalui kualitas produk,
reputasi, atau pengalaman yang konsisten hal ini dapat meningkatkan kepercayaan
dan keyakinan mereka terhadap produk tersebut. Brand image yang kuat dapat
membedakan sebuah merek dari pesaingnya, sehingga menciptakan dorongan
yang lebih besar bagi konsumen untuk memilih dan membeli produk dari merek

tersebut.

Brand image memainkan peran penting dalam strategi pemasaran dengan
meningkatkan minat beli konsumen. Brand image yang baik cenderung
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Perusahaan harus menciptakan
brand image yang menarik dan sesuai dengan keinginan serta kebutuhan
konsumen untuk membangun citra positif di hati pelanggan. Brand image yang
kuat dan berbeda dari pesaing menjadi faktor utama yang dilihat konsumen
sebelum membeli produk, yang pada gilirannya dapat meningkatkan minat beli

konsumen.

Penelitian mengenai pengaruh brand image terhadap minat beli telah
dilakukan oleh beberapa peneliti, termasuk (Ambarwati, 2015); (Wijaya &
Oktavianti, 2019); (Adriana & Ngatno, 2020);(Peronika et al., 2020); (Purwati &

Cahyanti, 2022); (Anshori et al., 2021) serta (Kusuma Wardani & Istiyanto, 2022).
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Hasil dari penelitian-penelitian tersebut menunjukkan bahwa Brand image
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Dari uraian diatas,

maka hipotesis dari penelitian ini adalah sebagai berikut :

H1: Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli

2.2.2 Pengaruh Kualitas Produk terhadap Minat Beli

Kualitas produk adalah salah satu faktor utama yang menentukan minat
beli konsumen. Produk dengan kualitas tinggi tidak hanya memenuhi harapan
konsumen, tetapi juga membangun kepercayaan dan loyalitas terhadap merek.
Ketika sebuah produk berhasil memenuhi atau bahkan melebihi ekspektasi
konsumen, hal ini secara langsung meningkatkan minat beli mereka. Konsumen
cenderung lebih tertarik dan memiliki minat beli yang lebih tinggi terhadap
produk yang dikenal berkualitas tinggi, karena mereka yakin produk tersebut

dapat memenuhi kebutuhan dan memberikan pengalaman yang memuaskan.

Kualitas produk memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli
konsumen. Didukung oleh penelitian sebelumnya oleh (Sholichah & Budiarti,
n.d.); (Kharisma & Hutasuhut, 2019); (Jeerasantikul & Liao, 2018);(Susanto &
Realize, 2022); (Astuti et al., 2022); (Kurniadi et al., 2020); (Oramesti &
Wardhana, 2022); (Hilaliatun & Guruh, 2023); serta (Kristanto & Pudjoprastyono,
2021) . Hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa kualitas produk
mempengaruhi minat beli konsumen. Dari uraian diatas, maka hipotesis dari
penelitian ini adalah sebagai berikut :

H2: Kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli
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2.2.3 Pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Pembelian

Sikap dan perilaku konsumen terhadap sebuah brand sangat dipengaruhi
oleh brand image, karena image tersebut erat kaitannya dengan keyakinan
konsumen terhadap brand tersebut. (Biel & Aaker, 1993) menjelaskan bahwa
brand image adalah penilaian konsumen terhadap suatu merek dalam pasar. Image
ini terbentuk melalui pengalaman pribadi atau dari informasi yang didapatkan
melalui reputasi brand, baik dari orang lain maupun media. Brand image yang
positif sangat berperan dalam keputusan konsumen untuk membeli produk atau
jasa, sehingga brand menjadi salah satu faktor penting yang harus diperhitungkan

dalam proses pengambilan keputusan pembelian (Kotler & Armstrong, 2016).

Penelitian tentang pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian
telah dilakukan oleh (Rahmawaty, 2014); (Tyassari et al., 2022); (Anam et al.,
2020); (Ramadhani & Masitoh, 2019);(Yunita & Indriyatni, 2022); (Adriana &
Ngatno, 2020); (Simanjuntak & Prihatini, 2020); (Ramadhani & Masitoh, 2019);
(Putri Adilla & Christiawan Hendratmoko, 2023); serta (Arif & Soliha, 2022).
Hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa brand image memiliki pengaruh
terhadap keputusan pembelian. Dari uraian diatas, maka hipotesis dari penelitian

ini adalah sebagai berikut :

H3: Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan

pembelian

2.2.4 Pengaruh Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian

Kualitas merujuk pada ukuran atau tingkat keunggulan suatu produk,

layanan, atau proses, yang dinilai berdasarkan kemampuannya untuk memenuhi
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kebutuhan atau harapan pengguna atau konsumen.. Kualitas juga menjadi faktor
pembeda antara satu produk dengan produk lainnya, di mana dalam proses
pengambilan keputusan, kualitas sering menjadi prioritas utama dalam pembelian
produk. Apabila suatu produk dinilai memiliki kualitas yang lebih baik digunakan
dengan produk pesaing maka konsumen akan cenderung memilih melakukan

keputusan pembelian produk tersebut (Kotler & Keller, 2009).

Penelitian sebelumnya oleh (Rahmawaty, 2014); (Mustika Sari &
Prihartono, 2021); (Titing et al., 2022); (Ananto et al., 2023); (Aprelyani & Alj,
2024); (Rezky et al., 2022); (Tyassari et al., 2022); (Azahra & Hadita, 2023);
(Purnomo, 2023); (Clandia Sidabalok, 2023); (Putri Adilla & Christiawan
Hendratmoko, 2023). Hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa kualitas
produk mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Dari uraian diatas, maka

hipotesis dari penelitian ini adalah sebagai berikut :

H4: Kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan

pembelian

2.2.5 Pengaruh Minat Beli terhadap Keputusan Pembelian

Minat beli yang tinggi merupakan langkah awal yang penting dalam
proses keputusan pembelian konsumen. Ketika konsumen memiliki ketertarikan
yang kuat terhadap suatu produk, hal ini mendorong mereka untuk
mempertimbangkan produk tersebut lebih lanjut dan mengambil langkah untuk
melakukan pembelian. Dengan kata lain, semakin tinggi minat beli seorang

konsumen, semakin besar kemungkinan mereka untuk mengambil keputusan
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pembelian, karena minat beli menciptakan rasa urgensi dan keinginan yang kuat

untuk memiliki produk yang diinginkan.

Penelitian tentang pengaruh minat beli terhadap keputusan pembelian telah
dilakukan oleh (Kharisma & Hutasuhut, 2019); (Septifani et al., 2014) (Sari,
2020); (Adriana & Ngatno, 2020); (Sholichah & Budiarti, n.d.); (Paramita et al.,
2022); (Purwati & Cahyanti, 2022); dan (Tyassari et al., 2022). Hasil penelitan
tersebut menunjukkkan bahwa minat beli memiliki pengaruh positif terhadap
keputusan pembelian. Dari uraian diatas, maka hipotesis dari penelitian ini adalah

sebagai berikut :

HS: Minat beli konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap

keputusan pembelian

2.3. Model Empirik

Berdasarkan kajian Pustaka maka penelitian ini menggunakan model
empirik penelitian seperti pada Gambar 2.1: panah X1, X2, Y1, Y2 menunjukkan
ada atau tidaknya hubungan antara brand image dengan minat beli, kualitas
produk dengan minat beli, brand image dan kualitas produk terhadap keputusan

pembelian dengan minat beli sebagai variabel intervening.

Brand Image
(X1)

Keputusan
Pembelian
(Y2)

Minat Beli
(YD)

Kualitas
Produk (X2)

H4
Gambar 2. 1 Model Empirik



BAB III

METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian Explanatory research yang
ditunjukan untuk mengetahui besar kecilnya hubungan dan pengaruh antara
variabel-variabel penelitian (Sugiyono, 2013). Penelitian yang dilakukan ini untuk
mengetahui adanya pengaruh brand image dengan minat beli dan keputusan
pembelian, kualitas produk dengan minat beli dan keputusan pembelian, minat

beli terhadap keputusan pembelian.

Metode dalam pengumpulan data penelitian ini menggunakan kuesioner
dengan instrumen pengumpulan datanya berupa kuesioner. Dalam penelitian ini
skala pengukuran yang digunakan adalah skala [likert. Skala likert digunakan
untuk mengukur pendapat, presepsi dan sikap sekelompok orang ataupun
seseorang didalam fenomena sosial. Maka variabel yang akan diukur dijabarkan
menjadi variabel indikator, yang dimana indikator tersebut dijadikan sebagai titik
tolak untuk menyusun item-item instrumen yang berupa pertanyaan atau

pernyataan (Sugiyono, 2013).

3.2 Populasi dan Sampel
3.2.1 Populasi

Populasi merupakan seluruh objek yang akan diteliti (Arikunto, 2010).
Populasi juga diartikan sebagai wilayah generalisasi yang berisi objek dan telah

sesuai dengan kriteria yang ingin diteliti (Sugiyono, 2013). Sedangkan menurut
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(Sugiarto, 2022). populasi berisi kumpulan individu yang memiliki karakkteristik

yang sama dan digunakan sebagai objek penelitian.

Populasi penelitian ini adalah seluruh konsumen yang berada di UNIQLO

Queen City Mall Semarang.

3.2.2 Sampel

Sampel adalah bagian dari populasi yang menjadi sumber data penelitian,
bagian dari jumlah dan karakteristik populasi (Amin et al., 2023). Apabila jumlah
dari populasi belum diketahui, maka dapat menentukan jumlah minimum sampel
(Ferdinand, 2014) dengan cara menentukan jumlah sampel yang representative,
yaitu dengan melihat banyaknya indikator yang kemudian dikali dengan 5 hingga
10 (Anderson & Black, 2010). Dalam penelitian ini terdapat 16 indikator.
Sehingga, kisaran jumlah sampel yang diambil yaitu sebanyak 80 hingga 160.
Ferdinand juga menyarankan bahwa jumlah sampel minimal untuk maximum
likehood estimation adalah 100 responden, maka penulis memutuskan untuk
mengambil responden sebanyak 100 responden.

Responden dalam penelitian ini yaitu dengan menggunakan metode
purposive sampling, yakni penentuan responden dengan menentukan Kkriteria

tertentu. Kriteria untuk menentukan responden dalam penelitian ini diantaranya :

a. Responden Perempuan/laki-laki
b. Berusia minimal 18 tahun
c. Berdomisili di Semarang

d. Lokasi di Queen City mall Semarang.
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3.3 Sumber dan Jenis Data

1. Data Primer

Data primer yaitu data yang dipeoleh langsung dari sumbernya,
yang diamati dan dicatat untuk pertama kalinya. Data primer dikumpulkan
melalui observasi, wawancara dan kuesioner (Ferdinand, 2014). Dalam
penelitian ini, data primer yang diperoleh dengan cara menyebarkan

kuesioner kepada para responden.

2. Data Sekunder

Data sekunder yaitu data publikasi tetapi tidak ditujukan untuk satu
tujuan, misalnya kepentingan penelitian, tetapi juga untuk tujuan-tujuan
yang lainya. Dalam penelitian ini, data sekunder berupa studi pustaka,
literatur, jurnal, majalah dan informasi dokumentasi lain yang dapat
diakses melalui sitem online. Data sekunder ini mempunyai keuntungan
yaitu ekonomis, sudah tersedia, dan cepat diperoleh. Sedangkan
kelemahan dari data ini yaitu tidak dapat menjawab secara keseluruhan
dari maslah yang sedang diteliti, kurangnya akurasi karena data sekunder
dikumpulkan oleh orang lain untuk tujuan tertentu dengan metode yang

tidak bisa kita ketahui.

3.4 Metode Pengumpulan Data

1. Kuesioner

Kuesioner yaitu pengumpulan data dengan menggunakan daftar

pertanyaan yang akan disampaikan langsung kepada responden. Metode kuesioner
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merupakan metode pengumpulan data yang disajikan dalam bentuk pertanyaan-
pertanyaan kepada responden terkait dengan cara yang baik dan pelayanan yang
diterima sehingga diterima dan responden dapat memberikan jawaban dari
pertanyaan tertulis (Husein & Sikumbang, 2003). Pertanyaan dalam kuesioner
yang akan diajukan harus jelas dan tidak membingungkan maupun meragukan
responden untuk menjawab pertanyaan yang diajukan tersebut. Jawaban kuesioner
yang didapat melalui pertanyaan yang diberikan kepada responden diolah
menggunakan skala likert, yaitu skala yang berisi lima tingkat preferensi jawaban

menjadi pilihan sebagai berikut:

Tabel 3. 1Kriteria Penelitian

Skor Tipe

1 Sangat Tidak Setuju
2 Tidak Setuju

3 Netral

4 Setuju

5 Sangat Setuju

2. Studi Pustaka

Studi pustaka yaitu suatu metode pengumpulan data yang didapat dari
buku, jurnal, artikel, majalah, dan literatur lain yang sesuai dengan maslah
penelitian yang sedang dilakukan. Dalam penelitian ini, studi pustaka yang
digunakan merupakan penggunaan data sebagai teori dasar yang diperoleh serta
dipelajari dalam brand image, kualitas produk, minat beli dan keputusan

pembelian.



3.5 Variabel dan Indikator

3.5.1 Variabel Penelitian dan Definisi Operasional Variabel
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Variabel dalam penelitian ini yaitu brand image, kualitas produk, minat

beli dan keputusan pembelian. Definisi dari masing-masing variabel dijelaskan

pada tabel 3.2

Tabel 3. 2 Definisi Variabel dan Indikator

Variabel Definisi Operasional Indikator Stmber
Brand Brand image adalah 1. Brand Identity (Kotler &
Image (X1) persepsi atau gambaran (Identitas Merek)  Armstrong,
tentang suatu- merek 2. Brand 2016); (Pradana
yang terbentuk dalam Personality etal., 2017)
memori konsumen (Personalitas
melalui berbagai Merek)
asosiasi, kepercayaan, 3. Merek
ide, dan kesan yang Menambah Citra
dimiliki oleh konsumen Diri Penggunanya
terhadap merek tersebut 4. Brand Benefit
and Competence
(Manfaat dan
Keunggulan
Merek)
Kualitas Kualitas produk adalah 1. Kinerja (Kotler &
Produk keseluruhan ciri, (Performance) Keller, 2009)
(X2) karakteristik, dan 2. Kehandalan
spesifikasi yang (Reliability)
dimiliki suatu barang 3. Desain (Design)
atau jasa yang 4. Ketahanan
bergantung pada (Durability)
kemampuannya untuk
memenuhi  kebutuhan
konsumen
MinatBeli Minat  beli adalah 1. Minat (Ferinand,
(Y1) keinginan atau niat yang Transaksional 2014);
muncul dalam  diri 2. Minat (Nasution,
konsumen untuk preferensial 2014)
membeli atau memiliki 3. Interest
suatu produk, sebagai (Ketertarikan)
hasil dari pengaruh 4. Action
terhadap persepsi (Tindakan)
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mereka tentang kualitas,
mutu, dan informasi
terkait produk tersebut

Keputusan  keputusan ~ pembelian 1. pilihan produk (Kotler &
Pembelian ~ adalah  proses yang 2. kepuasan pasca Keller, 2009),;

(Y2) mencakup p_emilihan membeli (Kotler &
satu  alternatif ~ dari 3 kemantapan Keller, 2016);
beberapa opsi yang memilih merek  (Indrasari, 2019)
Fers_edia, dilakukan oleh UNIQLO
individu, _kglompok, 4. merek ini
atau organisasi, untuk meniadi  pilihan
memenuhi  kebutuhan jadl p
alternatif.

dan keinginan mereka

3.6 Teknik Analisis Data
Teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai

berikut:

3.6.1 Uji Instrumen

Sebelum penelitian ini dilakukan, uji coba instrumen harus terlebih dahulu
dilakukan, yang dimaksudkan agar diketahui validitas dan reliabilitas tersebut
apakah sesuai dengan ketentuan atau tidak. Intrumen dikatakan tidak valid apabila
telah melalui uji reliabilitas, dan instrumen yang di pakai dalam penelitian ini

adalah kuesioner.

3.6.1.1 Uji Validitas

Uji Validitas digunakan untuk mengukur valid atau sah tidaknya suatu
kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner mampu
mengungkapkan suatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. Valid berarti
instrumen yang digunakan untuk mengukur apa yang akan diukur (Ferdinand,
2006). Jadi validitas akan mengukur apakah pertanyaan dalam kuesioner yang

dibuat benar-benar dapat mengukur apa yang hendak diukur. Penelitian ini,
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validitas yang digunakan adalah content validity yang menggambarkan kesesuaian
sebuah pengukur data dengan apa yang akan diukur (Ferdinand, 2014). Dasar

keputusan untuk validitas pertanyaan kuesioner adalah :

1. Jika rhitung > rtabel maka variabel tersebut valid

2. Jika rhitung < rtabel maka variabel tersebut tidak valid

3.6.1.2 Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas adalah ukuran dari konsisten instrumen penelitian.
Dikatakan riabel jika alat ukur instrumen menunjukan hasil yang konsisten,
sehingga instrumen ini dapat digunakan dengan aman karena dapat bekerja
dengan baik pada kondisi dan waktu yang berbeda (Cronin & Emory, 1995).
Penelitian ini peneliti melakukan uji reliabilitas dengan menggunakan cronbach
Alpha. Suatu instrumen dapat dikatakan reliabel apabila memiliki cronbach Alpha
lebih besar dari 0,60. Untuk menghitung reliabilitas variabel kita menggunakan

bantuan program SPSS for windows.

3.6.2 Uji Asumsi Klasik

Pengujian asumsi klasik dilakukan untuk mengetahui kondisi data yang
ada, sehingga dapat menentukan model analisis yang tepat. Untuk menguji apakah
persamaan garis regresi yang diperoleh linier dan dapat dipergunakan untuk
melakukan peramalan, maka harus dilakukan uji asumsi klasik yaitu sebagai

berikut:
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3.6.2.1 Uji Normalitas

Uji normalitas yaitu pengujian tentang kenormalan distribusi variabel
terikat dan variabel bebas. Uji normalitas juga bertujuan apakah dalam model
regresi, variabel bebas dan variabel terikat memiliki distribusi normal atau tidak,
karena model regresi yang baik memiliki distribusi data yang normal atau yang
mendekati normal. Model regresi yang baik harus memiliki distribusi data normal
atau penyebaran data distribusi data normal atau penyebaran data statistik pada
sumbu diagonal dari grafik distribusi normal (Ghozali, 2016). Dalam penelitian
ini pengujian normalitas dilakukan dengan memperhatikan normal probability plot
yang membandingkan distribusi kumulatif dari data sesungguhnya dengan
distribusi kumulatif dari data normal. Dasar pengambilan keputusan untuk

normalitas data yaitu :

1. Jika data menyebar di setiap garis diagonal dan mengikuti arah garis
diagonal atau grafik histogramnya menunjukan distribusi normal maka
model garis regresi memenuhi asumsi normalitas.

2. Jika data menyebar jauh dari diagonal dan atau tidak mengikuti arah garis
diagonal atau grafik histogram tidak menunjukan distribusi normal, maka

model regresi tidak memenuhi asumsi normalitas.

3.6.2.2 Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas yaitu bertujuan untuk menguji apakah dalam model
regresi ditentukan adanya korelasi antar variabel bebas (Ghozali, 2016). Model

dapat dikatakan baik apabila tidak terjadi korelasi diantara variabel bebas. Jika
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variabel bebas saling berkorelasi, maka variabel-variabel tersebut tidak ortogonal
(variabel bebas yang nilai korelasi antar semua variabel bebas sama dengan nol).
Uji multikolinearitas dideteksi dengan menggunakan nilai 7olerance dan Variance
inflantion factor (VIF). Tolerance mengukur variabilitas variabel bebas yang
terpilih yang dapat dijelaskan oleh variabel bebas lainya. Jadi nilai 7olerance yang
rendah sama dengan nilai VIF yang tinggi (karena VIF=1/tolerance) dan
menunjukan adanya kolonieritas yang tinggi. Nilai cutoff yang umum di pakai

adalah nilai tolerance 0,01 atau sama dengan nilai VIF di bawah 10.

3.6.2.3 Uji Heteroskedastisitas

Uji heteroskedastisitas yaitu bertujuan untuk menguji apakah dalam model
regresi yang terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke
pengamatan yang lain. Jika varince dari residual satu pengamatan ke
pengamatanya yang lain tetap, maka disebut heteroskedastitas. Cara yang
digunakan dalam penelitian ini bertujuan untuk mendeteksi adanya
heteroskedastitas dengan dasar pengambilan keputusan untuk uji statistik ini
dengan menggunakan uji Glejser, yaitu dengan tingkat signifikan diatas 5% maka
disimpulkan tidak terjadi heteroskedastisitas. Namun, bila tingkat signifikan

dibawah 5% maka terdapat gejala heteroskedastisitas.

3.6.3 Analisis Regresi Linear Berganda

Analisis regresi linear berganda digunakan untuk mengetahui besarnya
pengaruh antara variabel independen dengan dependen, yaitu Brand Image

(X1) dan Kualitas Produk (X2), Minat Beli (Y1) dan Keputusan Pembelian
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(Y2). Analisis linear berganda dilakukan bila jumlah variabel bebas lebih dari

satu. Adapun persamaan Regresi Berganda adalah sebagai berikut :

Y1 :b1X1 +b2X2 +el persamaan (1)

Y2:b1X1 +b2X2 +b3Y1 +e2 persamaan(2)

Keterangan :
Y1 : Minat Beli
Y2 : Keputusan Pembelian
X1 1 Brand Image
X2 : Kualitas Produk
b1..bn : Koefisien arah regresi

e : Error

3.6.3.1 Uji F (Uji Model Regresi )

Pengujian in1 dilakukan untuk mengetahui apakah variabel-variabel yang
diteliti dalam penelitian ini memiliki tingkat kelayakan tinggi untuk dapat
menjelaskan fenomena yang dianalisis dengan menggunakan uji F. Yang
dilakukan oleh penelitian ini dengan melihat pada anova yang membandingkan
mean square dari Regression dan Mean Square dari Residual sehingga mendapat
hasil yang dinamakan F hitung. Sebagai dasar pengambilan keputusan dapat

digunakan kriteria pengujian sebagai berikut :
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a. Apabila F hitung > F tabel dan apabila tingkat signifikan < a (0.05), maka
variabel independen secara bersama-sama berpengaruh terhadap variabel

dependen.

b. Apabila F hitung < F tabel dan apabila tingkat signifikan > o
(0.05), maka variabel independen secara bersama-sama tidak
berpengaruh terhadap variabel dependen.

3.6.3.2 Uji t

Pengujian ini dilakukan untuk menguji signifikan konstanta dari setiap
variabel independen, apakah Brand Image (X1), Kualitas Produk (X2) dan Minat
Beli (Y1) benar-benar berpengaruh parsial (terpisah) terhadap variabel
dependennya yaitu Keputusan Pembelian (Y2). Kriteria pengujian dengan tingkat
signifikansi (o) = 0.05 yang ditentukan sebagai berikut :

a. Jika nilai t hitung > t tabel dan signifikansinya < 0.05, maka HO ditolak dan
Ha diterima, maksudnya ada pengaruh antara variabel bebas terhadap
variabel terikat. Dengan demikian hipotesis terbukti/diterima.

b. Jika nilai t hitung < t tabel dan signifikansinya > 0.05, maka HO diterima
dan Ha ditolak, maksudnya tidak ada pengaruh antara variabel bebas
terhadap variabel terikat. Dengan demikian hipotesis tidak terbukti/ tidak
diterima.

3.6.3.3 Koefisien Determinasi
Koefisien determinasi atau R? adalah alat untuk mengukur dan mengetahui
seberapa jauh kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen

(Ghozali, 2016). Nilai koefisien determinasi adalah antara Nol atau satu. Nilai R?
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yang kecil artinya kemampuan variabel-variabel independen dalam menjelaskan
variasi variabel dependen amat terbatas, kemudian sebaliknya bila nilai yang
mendekati 1 berarti variabel independen memberikan hampir semua informasi
yang dibutuhkan untuk memprediksi variabel dependen. Koefisien determinasi
hanya sebatas mengukur hubungan antara variabel X dan variabel Y belum pada
tataran yang menjelaskan bahwa ada pengaruh atau tidaknya antara variabel X dan
variabel Y, namun dengan demikian baik atau buruknya suatupersamaan regresi
ditentukan oleh R’ nya yang mempunyai nilai antara nol dan satu. Untuk
menghitung koefisien determinasi digunakan program SPSS for windows.
3.6.4 Sobel Test

Sobel test bertujuan untuk mengetahui pengaruh variabel intervening.
Pengujian hipotesis variabel intervening dilakukan menggunakan prosedur yang
digunakan oleh Sobel yang biasa disebut dengan uji Sobel (Sobel Test)(Ghozali,
2016). Dimana dalam uji ini sebuah variabel dapat dikatan sebagai variabel
intervening apabila variabel tersebut ikut berpengaruh terhadap hubungan variabel

independen dan dependen.

Minat Beli (Y1 -
Brand Image Keputusan
(XT1) Pembelian (Y2)

Gambar 3. 1 Uji Sobel 1
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Perhitungan sobel test pada efek intervening pertama

Keterangan :

a = koefisien regresi Brand Image (X1) dengan variabel Minat Beli (Y1)

b = koefisien regresi Minat Beli (Y1) dengan varibel Keputusan
Pembelian(Y?2)

Sa = standard error pengaruh Brand Image (X1) dengan variabel Minat Beli
(Y1)

Sb = standard error pengaruh Minat Beli (Y1) dengan varibel Keputusan

Pembelian (Y2)
Jika dari hasil sobel test diperoleh nilai probabilitas lebih kecil dari taraf
signifikansi 5% atau 0,05 maka Minat Beli (Y 1) merupakan variabel mediasi atau

intervening.

o
li (Y1)

| —
(MinatBe
""\ 1 E-3-153 ./

. o

Kualitas Keputusan
Preoduk (X2) ) \ Pembelian (Y2)

/ N\

/ N

Gambar 3. 2 Uji Sobel 2

Perhitungan sobel test pada efek intervening pertama

Keterangan :

a koefisien regresi Kualitas Produk (X2) dengan variabel Minat Beli (Y1)

b = koefisien regresi Minat Beli (Y1) dengan varibel Keputusan

Pembelian(Y?2)
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Sa = standard error pengaruh Kualitas Preoduk (X2) dengan variabel Minat
Beli (Y1)
Sb = standard error pengaruh Minat Beli (Y1) dengan varibel Keputusan

Pembelian (Y2)
Jika dari hasil sobel test diperoleh nilai probabilitas lebih kecil dari taraf
signifikansi 5% atau 0,05 maka Minat Beli (Y1) merupakan variabel mediasi atau

intervening.
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BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1 Hasil Penelitian

Responden yang dipilih dalam penelitian ini merupakan konsumen yang
berada di UNIQLO Queen City Mall Semarang dan telah memenuhi kriteria-
kriteria yang sudah ditentukan sebelumnya, sehingga pada penelitian ini
didapatkan responden sebanyak 100 responden. Berdasarkan dari jawaban
responden yang telah dikumpulkan sebelumnya, maka responden tersebut dapat
dikelompokkan menurut jenis kelamin, usia dan Pendidikan terakhir. Berikut ini
akan disajikan gambaran umum mengenai identifikasi responden :

Tabel 4. 1 Identifikasi Responden

No Identitas Responden Keterangan Jumlah %
1. Jenis Kelamin L aki-laki 34 34
Wanita 66 66
Jumlah 100 100
2. Usia 18- 22 55 55
23 - 28 30 30
> 28 15 15
Jumlah 100 100
3. Pendidikan Terakhir SMA 11 11
Diploma 9 9
S1 66 66
Pasca Sarjana 14 14
Jumlah 100 100

Sumber : Data Primer Yang Diolah 2024

Jenis kelamin seringkali menentukan jenis aktivitas yang dimiliki oleh
seseorang dalam melakukan pembelian. Dari deskripsi responden dapat diketahui
bahwa responden terbanyak adalah wanita sebanyak 66 orang (66%), sedangkan

laki-laki sebanyak 34 (34%). Hal ini mengindikasikan bahwa kebanyakan
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konsumen yang berada di UNIQLO Queen City Mall Semarang yang menjadi
responden didominasi oleh kalangan wanita.

Usia dapat menggambarkan minat dan ketertarikan seseorang pada sesuatu
termasuk dalam pemilihan suatu produk. Dari deskripsi responden dapat diketahui
bahwa untuk usia responden yang terbanyak adalah yang berusia antara 18 — 22
tahun sebanyak 55 orang atau (55%), diikuti dengan usia responden dari 23 — 28
tahun sebanyak 30 orang (30%). Kemudian untuk yang usia responden > 28
sebanyak 15 orang (15%). Dengan demikian menunjukkan bahwa kebanyakan
konsumen yang berada di UNIQLO Queen City Mall Semarang didominasi oleh
kalangan muda.

Pendidikan terakhir sering dikaitkan dengan pemahaman seseorang dalam
menganalisis suatu hal termasuk memahami suatu brand. Berdasarkan identifikasi
menurut pendidikan terakhir responden dapat diketahui responden terbanyak
adalah pada tingkat pendidikan S1 yaitu sebanyak 66 orang (66%), kemudian
responden pada tingkat pasca sarjana sebanyak 14 orang (14%), serta responden
pada tingkat pendidikan SMA yaitu sebanyak 11 orang (11%) dan yang paling
sedikit pada tingkat pendidikan Diploma sebanyak 9 orang (9%). Hal tersebut
menunjukkan bahwa konsumen yang berada di UNIQLO Queen City Mall

Semarang paling banyak berpendidikan S1.

4.2 Deskripsi Variabel
Analisis deskriptif dilakukan untuk mendapatkan gambaran mengenai
responden dalam penelitian ini, khususnya untuk mengetahui persepsi umum

responden mengenai item pernyataan pada variabel yang diteliti yaitu Brand
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Image (X1), Kualitas Produk (X2), Minat Beli (Y1) dan Keputusan Pembelian
(Y2).

Statistik deskripsi hasil kuesioner yang ditampilkan meliputi deskripsi data
dari jawaban responden atas seluruh pertanyaan dengan tujuan untuk
mempermudah dalam mengetahui tanggapan umum responden terhadap kuesioner
yang telah disebar. Untuk mengetahui frekuensi intensitas kondisi masing-masing
variabel dapat diketahui dengan perkalian antara skor tertinggi dalam setiap
variabel dengan jumlah item pernyataan yang ada setiap variabel yang kemudian

dibagi dengan 3 kategori yaitu tinggi, cukup dan rendah.

-
K
\ gl
3
=1
Keterangan:
I = Interval
R = Skor maksimal - Skor minimal

K

Jumlah kategori
Berdasarkan hasil rumus di atas, maka interval dari kriteria rata-rata dapat
diinterprestasikan sebagai berikut :
Rendah : 1,00-2,30
Sedang » 2,31-3,61

Tinggi : 3,62-5,00
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Indikator variabel Brand Image (X1) terdiri dari 4 indikator yaitu: Brand

Identity (ldentitas Merek), Brand Personality (Personalitas Merek), Merek

Menambah Citra Diri Penggunanya dan Brand Benefit and Competence

(Manfaat dan Keunggulan Merek). Adapun tanggapan responden mengenai

variabel Brand Image (X1) adalah sebagai berikut :

Tabel 4. 2
Deskripsi Brand Image
Indeks Rata- Keterangan
Indikator SS S N TS STS rata
FAZESRET AL 7S Lzl 17 /e S
Brand Identity | 25 | 125 |55 (220|120 |60 (O O [O| O | 4,05 Tinggi
(Identitas
Merek)
Brand 27 | 135 (541216 (19|57 |0 0 (O] O 4,08 Tinggi
Personality
Merek 321160 (4711882163 |0| 0 (0] O 4,11 Tinggi
Menambah
Citra Diri
Penggunanya
Brand Benefit |30 | 150 | 48 | 192 |21 |63 |1| 2 [0 | O 4,07 Tinggi
and
Competence
Nilai rata-rata 4,08 Tinggi

Sumber : Data primer yang diolah 2024 (Lampiran 3)

Berdasarkan Tabel 4.2 diketahui bahwa rata-rata jawaban responden atas

variabel Brand Image sebesar 4,08, yang berada pada interval kelas antara 3,62 —

5,00 atau dalam kategori tinggi, artinya tingkat Brand Image UNIQLO di Queen

City Mall Semarang sudah sangat baik. Hal ini menunjukkan bahwa UNIQLO

sudah memiliki identitas merek yang kuat sehingga mudah untuk dikenali oleh

responden. Disamping itu responden menilai bahwa UNIQLO memiliki brand

personality yang baik dengan menawarkan berbagai produk yang sesuai dengan
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gaya hidup dan personality responden. Selain itu responden juga menilai bahwa
UNIQLO menawarkan berbagai produk yang mampu menambah nilai
penggunanya, serta UNIQLO mampu memberikan manfaat dan memiliki
keunggulan yang signifikan dibandingkan dengan merek lainnya.

Berdasarkan jawaban atas 4 item pernyataan didapatkan nilai tertinggi
sebesar 4,11 pada indikator Merek Menambah Citra Diri Penggunanya. Kondisi
ini menandakan bahwa UNIQLO sudah mampu menawarkan berbagai produk
yang berkualitas sehingga dapat menambah citra diri bagi penggunanya.
Sedangkan penilaian terendah didapatkan pada indikator Brand Identity, dengan
nilai sebesar 4,05 atau masih dalam kategori tinggi. Kondisi ini menandakan
bahwa UNIQLO sudah memiliki identitas merek yang kuat dengan menawarkan
berbagai produk yang stylish dengan mutu tinggi sehingga mudah dikenali dan

membekas dibenak konsumen.

4.2.2 Kualitas Produk (X2)

Indikator variabel Kualitas Produk (X2) terdiri dari 4 indikator yaitu:
Kinerja (Performance), Kehandalan (Reliability), Desain (Design) dan
Ketahanan (Durability). Adapun tanggapan responden mengenai Vvariabel

Kualitas Produk (X2) adalah sebagai berikut :
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Tabel 4. 3
Deskripsi Kualitas Produk

Indeks Rata-

Indikator SS S N TS STS rata Keterangan
FIFS|F|FS|[F|FS|F|FS|F]|Fs
Kinerja 22 1110|58 2322060 (0| O |O| O | 4,02 Tinggi
(Performance)
Kehandalan |27 |135|45|180(28 |84 (0| 0 |0O| O | 3,99 Tinggi
(Reliability)
Desain 23| 115|54 216 (23|69 (0| 0 |0O| O | 4,00 Tinggi
(Design)
Ketahanan |26 | 13056 | 22418 |54 0| 0 |0 | O | 4,08 Tinggi
(Durability)
Nilai rata-rata 4,03 Tinggi

Sumber : Data primer yang diolah 2024 (Lampiran 3)

Berdasarkan Tabel 4.3 diketahui bahwa rata-rata jawaban responden atas
variabel Kualitas Produk sebesar 4,03, yang berada pada interval kelas antara
3,62 — 5,00 atau dalam kategori tinggi, artinya tingkat Kualitas Produk UNIQLO
di Queen City Mall Semarang sudah sangat baik. Hal ini menunjukkan bahwa
produk UNIQLO memiliki kinerja yang baik, Dimana produknya dapat
digunakan untuk kegiatan sehari-hari atau keperluan tertentu. Disamping itu
responden menilai bahwa produk UNIQLO memiliki bahan dasar yang dapat
diandalkan dan memberikan kenyamanan yang konsisten. Selain itu responden
juga menilai bahwa produk UNIQLO memiliki desain yang menarik dan selalu
berinovasi mengikuti perkembangan zaman, serta produk uniglo menggunakan
bahan yang berkualitas tinggi sehingga memiliki ketahanan yang mampu
digunakan dalam jangka waktu lama.

Berdasarkan jawaban atas 4 item pernyataan didapatkan nilai tertinggi
sebesar 4,08 pada indikator Ketahanan (Durability). Kondisi ini menandakan

bahwa produk UNIQLO menggunakan bahan yang berkualitas tinggi sehingga
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memiliki ketahanan yang lama. Sedangkan penilaian terendah didapatkan pada
indikator Kehandalan (Reliability), dengan nilai sebesar 3,99 atau masih dalam
kategori tinggi. Kondisi ini menandakan bahwa produk UNIQLO menggunakan
bahan dasar yang berkualitas sehingga memberikan kenyaman yang konsisten.
4.2.3 Minat Beli (Y1)

Indikator variabel minat beli (Y1) terdiri dari 4 indikator yaitu: Minat
Transaksional, Minat preferensial, Interest (Ketertarikan) dan Action (Tindakan).

Adapun tanggapan responden mengenai variabel minat beli (Y1) adalah sebagai

berikut :
Tabel 4. 4
Deskripsi Minat Beli
Indeks Rata- Keterangan
Indikator SS S N TS STS rata
F|FS| F|FS|F|FS|F|FS|F|FS
Minat 251125 |61 | 244 |14 |142 10| 0 |0} O | 411 Tinggi
transaksional
Minat 30 | 150 {52 (208 |18 (54 | 0| O |0 | O | 4,12 Tinggi

preferensial

Interest 31115548 (192|21|63 |0 0 |O| O | 410 Tinggi
(Ketertarikan)

Action 30150 |48 | 192 (22|66 |0 | O |O| O | 4,08 Tinggi
(Tindakan)

Nilai rata-rata 4,10 Tinggi

Sumber : Data primer yang diolah 2024 (Lampiran 3)

Berdasarkan Tabel 4.4 diketahui bahwa rata-rata jawaban responden atas
variabel minat beli sebesar 4,10, yang berada pada interval kelas antara 3,62 —
5,00 atau dalam kategori tinggi, artinya tingkat minat beli Produk UNIQLO di
Queen City Mall Semarang sudah sangat baik. Hal ini menunjukkan bahwa
responden memiliki minat beli terhadap produk UNIQLO, Dimana mereka

memiliki ketertarikan untuk membeli produk UNIQLO. Disamping itu
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responden menjadikan UNIQLO sebagai pilihan utama dalam hal membeli
produk fashion dan tidak mau untuk berpindah ke merek lainnya. Selain itu
responden memiliki ketertarikan untuk menggunakan produk UNIQLO
diberbagai kegiatan yang dilakukannya sehingga mereka akan melakukan
pembelian terhadap produk UNIQLO.

Berdasarkan jawaban atas 4 item pernyataan didapatkan nilai tertinggi
sebesar 4,12 pada indikator Minat preferensial. Kondisi ini menandakan bahwa
responden menjadikan UNIQLO sebagai pilithan utama dalam hal fashion dan
tidak tertarik untuk berpindah ke produk yang lain. Sedangkan penilaian
terendah di dapatkan pada indikator Action (Tindakan), dengan nilai sebesar
4,08 atau masih dalam kategori tinggi. Kondisi ini menandakan bahwa
responden sudah melakukan tindakan nyata dengan membeli produk UNIQLO.
4.2.4 Keputusan Pembelian (Y2)

Indikator variabel keputusan pembelian (Y2) terdiri dari 4 indikator yaitu:
pilihan produk, kepuasan pasca membeli, kemantapan memilih merek UNIQLO
dan merek ini menjadi pilihan alternatif. Adapun tanggapan responden mengenai

variabel keputusan pembelian (Y2) adalah sebagai berikut :
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Tabel 4.5
Deskripsi Keputusan Pembelian
Indeks Rata- Keterangan
Indikator SS S N TS STS rata
FIFS|F|FS|F|FS|F|FS|F|FS
Pilihan produk | 22 | 110 |53 212 |15(45|0| 0 [0 ] O 4,07 Tinggi
Keputusan pasca | 36 | 180 | 47 {188 |17 |51 (0| O |0 | O 4,19 Tinggi
membeli
Kemantapan |24 |120 |52 | 208 |24 |72 |0 0 (0] O 4,00 Tinggi
memilih merk
Merk ini menjadi| 36 | 180 |46 | 184 |17 |51 |1 | 2 |0 | O 4,17 Tinggi
pilihan alternatif
Nilai rata-rata 4,11 Tinggi

Sumber : Data primer yang diolah 2024 (Lampiran 3)

Berdasarkan Tabel 4.5 diketahui bahwa rata-rata jawaban responden atas
variabel keputusan pembelian Sebesar 4,11, yang berada pada interval kelas
antara 3,62 — 5,00 atau dalam kategori tinggi, artinya tingkat keputusan
pembelian Produk UNIQLO di Queen City Mall Semarang sudah sangat baik.
Hal ini menunjukkan bahwa responden memilih produk UNIQLO karena
kualitas dan variasinya sesuai dengan kebutuhan yang diinginkannya. Disamping
itu responden merasa puas dan akan terus membeli produk UNIQLO setelah
menggunakannya. Selain itu responden merasa sudah sangat yakin untuk
membeli produk UNIQLO sehingga mereka akan menjadikan UNIQLO sebagai
pilihan utama dalam produk fashion.

Berdasarkan jawaban atas 4 item pernyataan didapatkan nilai tertinggi
sebesar 4,19 pada indikator Keputusan Pasca Membeli. Kondisi ini menandakan
bahwa responden merasa puas dan akan terus membeli produk UNIQLO setelah
menggunakannya dan bersedia untuk merekomendasikan produk UNIQLO
kepada orang lain. Sedangkan penilaian terendah didapatkan pada indikator

Kemantapan Memilih Merk, dengan nilai sebesar 4,00 atau masih dalam
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kategori tinggi. Kondisi ini menandakan bahwa responden sudah memiliki
kemantapan dalam memilih produk UNIQLO dan tidak mau untuk memilih

merek produk yang lainnya.

4.3. Uji Instrumen

4.3.1. Uji Validitas

Uji Validitas digunakan untuk mengukur valid atau sah tidaknya suatu
kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner mampu
mengungkapkan suatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. Uji validitas
dilakukan dengan membandingkan r tabel dengan r hitung. Untuk sampel
sebanyak 100 responden dan menggunakan tingkat signifikansi 5%, didapatkan
nilai df = n-2, df = 100 -- 2 = 98. Dengan membaca tabel r tabel pada tingkat
signifikansi 5%, diperoleh r tabel = 0.197. Jika r hitung > r tabel maka pernyataan

itu valid. Hasil uji validitas bisa dilihat dibawah ini :
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Tabel 4. 6
Uji Validitas Data
Variabel Indikator r hitung rtabel  Keterangan
Brand Image (X1) e X1.1 0,772 0,197 Valid
e X1.2 0,825 0,197 Valid
e X1.3 0,814 0,197 Valid
o Xl14 0,889 0,197 Valid
Kualitas Produk (X2) e X2.1 0,864 0,197 Valid
o X22 0,781 0,197 Valid
e X213 0,738 0,197 Valid
e X24 0,818 0,197 Valid
Minat Beli (Y1) e Y11 0,791 0,197 Valid
o Y12 0,770 0,197 Valid
e Y13 0,836 0,197 Valid
" . 0,813 0,197 Valid
Keputusan Pembelian o Y2.1 0,793 0,197 Valid
(Y2) o Y22 0,815 0,197 Valid
e Y23 0,782 0,197 Valid
o Y24 0,869 0,197 Valid

Sumber : Hasil Output Spss 2024 (Lampiran 3)

Berdasarkan dari hasil uji validitas menunjukkan bahwa semua item
pernyataan yang dipakai dalam penelitian ini memiliki nilai signifikan > 0.197.
Sehingga semua item indikator tersebut sudah valid atau seluruh pernyataan bisa
menjelaskan indikator dari variabel kuesioner tersebut.

4.3.2. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas digunakan untuk mengukur suatu kuesioner yang
merupakan indikator dari variabel atau konstruk. Suatu kuesioner dapat dikatakan
reliabel apabila jawaban responden pada pernyataan di kuesioner tetap konsisten
dari waktu ke waktu. Alat yang digunakan untuk mengukur reliabilitas adalah
Cronbach Alpha. Kuesioner yang digunakan untuk mengukur variabel dikatakan
reliabel, jika hasil a > 0.60 dan jika hasil a < 0.60 maka kuesioner yang digunakan

untuk mengukur variabel tidak reliabel. Hasil pengujian reliabilitas adalah sebagai
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berikut berikut :

Tabel 4.7
Hasil Pengujian Reliabilitas
No Variabel Cronbach Alpha Keterangan
1 Brand Image (X1) 0,844 Reliabel
2 Kualitas Produk (X2) 0,809 Reliabel
3  Minat Beli (Y1) 0,815 Reliabel
4 Keputusan Pembelian (Y2) 0,830 Reliabel

Sumber : Hasil Output Spss 2024 (Lampiran 3)

Berdasarkan tabel 4.7 menunjukkan bahwa semua nilai cronbach alpha dari
variabel Brand Image (X1), Kualitas Produk (X2), Minat Beli (Y1) dan
Keputusan Pembelian (Y2) lebih besar dari 0,60. Hal ini menunjukkan bahwa
semua item pertanyaan yang digunakan di dalam penelitian ini sudah reliabel atau
tepat digunakan sebagai alat ukur.

4.4. Uji Asumsi Klasik
4.4.1 Uji Normalitas
Uji normalitas dilakukan dengan menggunakan uji Kolmogorov Smirnov,

dimana hasilnya ditunjukkan pada tabel berikut ini:

Tabel 4.8
Uji Kolmogorov Smirnov
No Persamaan Signifikan Keterangan
1 Model 1 0,200 Data Terdistribusi Normal
2 Model 2 0,179 Data Terdistribusi Normal

Sumber : Hasil Output Spss 2024 (Lampiran 3)

Berdasarkan uji Kolmogorov Smirnov diperoleh nilai signifikan dari kedua
model regresi sebesar 0,200 dan 0,179 dimana nilai tersebut lebih besar dari 0,05.
Hal ini berarti bahwa data kedua model regresi tersebut sudah terdistribusi

normal.
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4.4.2 Uji Multikolinearitas
Uji multikolinearitas digunakan untuk menguji model regresi apakah

terdapat hubungan yang kuat antar variabel independen atau tidak. Untuk
mendeteksi adanya multikolinearitas dapat diketahui dari nilai tolerance atau
Value Inflation Factor (VIF). Suatu data dikatakan tidak terjadi multikolinearitas
apabila nilai tolerance > 0,10 atau VIF < 10. Hasil VIF dan tolerance dari variabel

bebas pada model regresi adalah sebagai berikut :

Tabel 4.9
Pengujian Multikolinearitas
No. Variabel bebas Tolerance  VIF Keterangan
1. Model regresi 1 :
Brand Image 0,741 1,349 Bebas Multikolinearitas
Kualitas Produk 0,741 1,349 ~ Bebas Multikolinearitas
2. Model regresi 2 :
Brand Image 0,656 1,524  Bebas Multikolinearitas
Kualitas Produk 0,597 1,675  Bebas Multikolinearitas
Minat Beli 0,573 1,745 - Bebas Multikolinearitas

Sumber : Hasil Qutput Spss 2024 (Lampiran 3)

Berdasarkan hasil tersebut, diperoleh nilai VVIF dari semua variabel bebas
lebih kecil dari 10 dan nilai tolerance lebih besar dari 0,1. Hal ini berarti bahwa
variabel-variabel penelitian tidak menunjukkan adanya gejala multikolinearitas
dalam model regresi atau variabel bebas tidak saling berkorelasi dengan kuat.
4.4.3 Uji Heteroskedastisitas

Untuk mengetahui ada tidaknya gejala heterokedastisitas dapat dilakukan

dengan menggunakan Uji Glejser. Berikut hasil pengujian heteroskedastisitas :
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Tabel 4. 10
Pengujian Heteroskedastisitas
Variabel Variabel Independen  Signifikan Keterangan
Dependen
Model Regresi 1
Abs Residual 1 Brand Image 0,101 Bebas heteroskedast!s!tas
Kualitas Produk 0,283 Bebas heteroskedastisitas
Model Regresi 2
Brand Image 0,123 Bebas heteroskedastisitas
Abs Residual 2 Kualitas Produk 0,254 Bebas heteroskedastisitas
Minat Beli 0,247 Bebas heteroskedastisitas

Sumber : Hasil Output Spss 2024 (Lampiran 3)

Berdasarkan uji Glejser didapatkan hasil bahwa semua variabel memiliki
nilai signifikan lebih besar dari 0,05. Hal ini berarti model dalam penelitian ini
tidak terjadi masalah heteroskedastisitas dan bisa dilanjutkan ke pengujian
berikutnya.

4.5. Hasil Uji Regresi Linier Berganda

Uji regresi-linier berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh antar

variabel dan untuk menjawab hipotesis yang diajukan. Berikut hasil pengujian

regresi linier berganda:

Tabel 4. 11
Hasil Uji Regresi Linier Berganda
Variabel Variabel Independen Koefisien t-hitung Signifikan
Dependen Beta
Model Regresi 1
, , Brand Image 0.317  3.553 0.001
Minat Beli .
Kualitas Produk 0432  4.845 0.000
Model Regresi 2
Kenut Brand Image 0.314  3.781 0.000
eputusan -
Pembelian Kglalltas Pfoduk 0.229  2.625 0.010
Minat Beli 0.354 3.988 0.000

Sumber : Hasil Output Spss 2024 (Lampiran 3)
Berdasarkan pada Tabel 4.11 didapatkan persamaan regresi linier berganda

sebagai berikut :
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Persamaan 1 Y1 =0,317 X1 + 0,432 X2 + el

Persamaan 2 Y2 = 0,314 X1 + 0,229 X2 + 0,354 Y1+ e2

Keterangan :

X1 = Brand Image

X2 = Kualitas Produk

Y1 = Minat Beli

Y2 = Keputusan Pembelian
€ =eror

Persamaan regresi model 1 dapat dijelaskan bahwa :

1. Koefisien variabel Brand Image terhadap Minat Beli pada persamaan 1
diperoleh sebesar 0,317 dengan arah positif, artinya semakin baik brand

image, maka akan meningkatkan minat beli terhadap produk tersebut.

2. Koefisien variabel Kualitas Produk terhadap Minat Beli pada persamaan 1
diperoleh sebesar 0,432 dengan arah positif, artinya semakin baik Kualitas
dari suatu produk, maka akan meningkatkan minat beli terhadap produk
tersebut.

Persamaan regresi model 2 dapat dijelaskan bahwa :

1. Koefisien variabel Brand Image terhadap Keputusan Pembelian pada
persamaan 2 diperoleh sebesar 0,314 dengan arah positif, artinya semakin baik
brand image, maka akan meningkatkan Keputusan Pembelian terhadap produk
tersebut.

2. Koefisien variabel Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian pada

persamaan 2 diperoleh sebesar 0,229 dengan arah positif, artinya semakin baik
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Kualitas dari suatu produk, maka akan meningkatkan Keputusan Pembelian
terhadap produk tersebut.

3. Koefisien variabel minat beli terhadap Keputusan Pembelian pada persamaan
2 diperoleh sebesar 0,354 dengan arah positif, artinya semakin baik minat beli
dari suatu produk, maka akan meningkatkan Keputusan Pembelian terhadap
produk tersebut.

4.6. Uji Goodness Of Fit Model

4.6.1 Uji F (Simultan)

Uji F digunakan untuk menguji baik atau tidaknya model regresi dan
untuk mengetahui pengaruh variabel independen secara bersama-sama (simultan)
terhadap variabel = dependen. Suatu variabel independen dapat dikatakan
berpengaruh secara simultan terhadap variabel dependen apabila nilai Fhitung >

Ftabel atau nilai signifikan < 0,05. Berikut hasil dari pengujian Uji F:

Tabel 4. 12
Uji F (Anova)
No F-hitung Signifikan
1 Persamaan 1 36.151 0.000
2 Persamaan 2 41.633 0.000

Sumber : Hasil Output Spss 2024 (Lampiran 3)

Berdasarkan uji F yang telah dilakukan didapatkan nilai F hitung pada
persamaan 1 sebesar 36.151 dan nilai signifikansi sebesar 0,000. Di mana nilai F
hitung 36.151 > F tabel 2,700 dan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Hal ini berarti
Brand Image dan kualitas produk secara bersama — sama berpengaruh terhadap
minat beli. Pada persamaan 2 didapatkan F hitung sebesar 41.633 dan nilai
signifikansi 0,000. Di mana nilai F hitung 41.633 > F tabel 2,460 dan nilai

signifikansi 0,000 < 0,05. Hal ini berarti Brand Image, kualitas produk dan minat
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beli secara bersama — sama berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

4.6.2. Uji Koefisien Determinasi

Koefisien determinasi (R?) digunakan untuk mengetahui seberapa besar
pengaruh seluruh variabel independen terhadap dependen yang ada dan besarnya
pengaruh variabel lain yang tidak dapat dijelaskan. Berikut hasil pengujian

Koefisien Determinasi :

Tabel 4. 13
Uji Koefisien Derterminasi
No R Square Adjusted R Square
1 Persamaan 1 0.427 0.415
2 Persamaan 2 0.565 0.552

Sumber : Hasil Output Spss 2024 (Lampiran 3)

Berdasarkan Tabel 4.13 pada persamaan model 1 didapatkan Adjusted R
Square sebesar 0.415, hal ini berarti variabel Brand Image dan kualitas produk
mampu menjelaskan variabel minat beli sebesar 41.5%, sedangkan sisanya yaitu
58.5% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.

Pada persamaan model 2 didapatkan Adjusted R Square sebesar 0.552, hal
ini berarti variabel Brand Image, Kkualitas produk dan minat beli mampu
menjelaskan variasi keputusan pembelian sebesar 55.2%, sedangkan sisanya yaitu

44.8% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.
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4.7  Pengujian Hipotesis
Masing-masing hasil pengujian hipotesis disajikan berikut ini :

Tabel 4. 14
Hasil Uji Hipotesis

Pengaruh antar Variabel Beta thitung Sign.t Keterangan
(koefisien)

Brand Image — Minat Beli 0.317 3.553 0.001 H1diterima

Kualitas Produk — Minat Beli 0.432 4845  0.000 H2 diterima

Brand Image — Keputusan 0.314 3.781 0.000 H3diterima
Pembelian
Kualitas Produk — Keputusan 0.229 2.625 0.010 H4 diterima
Pembelian
Minat Beli — Keputusan 0.354 3088  0.000 Hb5diterima
Pembelian

Sumber : Hasil Output Spss 2024 (Lampiran 3)
1) Pengaruh Brand Image Terhadap Minat Beli

Berdasarkan uji hipotesis diperoleh nilai t hitung sebesar 3.553, dengan
menggunakan level signifikan sebesar 5 % diperoleh t tabel 1,985 yang berarti
bahwa t hitung 3.553 > t tabel 1,985, dan nilai signifikan 0.001 < 0.05 artinya
Brand Image berpengaruh signifikan terhadap Minat beli. Hasil tersebut berarti
semakin baik brand image, maka akan meningkatkan minat beli terhadap produk
tersebut. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa hipotesis yang menyatakan
Brand Image berpengaruh signifikan terhadap Minat beli Diterima.
2) Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Minat Beli

Berdasarkan uji hipotesis diperoleh nilai t hitung sebesar 4.845, dengan
menggunakan level signifikan sebesar 5 % diperoleh t tabel 1,985 yang berarti
bahwa t hitung 4.845 > t tabel 1,985, dan nilai signifikan 0.000 < 0.05 artinya

kualitas produk berpengaruh positif terhadap minat beli. Hasil tersebut berarti
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semakin baik kualitas dari suatu produk, maka akan meningkatkan minat beli.
Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa hipotesis yang menyatakan kualitas
produk berpengaruh positif terhadap minat beli Diterima.
3) Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan uji hipotesis diperoleh nilai t hitung sebesar 3.781, dengan
menggunakan level signifikan sebesar 5 % diperoleh t tabel 1,985 yang berarti
bahwa t hitung 3.781 > t tabel 1,985, dan nilai signifikan 0.000 < 0.05 artinya
Brand Image berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil
tersebut berarti semakin baik brand image, maka akan meningkatkan keputusan
pembelian terhadap produk tersebut. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa
hipotesis yang menyatakan Brand Image berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian Diterima.
4) Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan uji hipotesis diperoleh nilai t hitung sebesar 2.625, dengan
menggunakan level signifikan sebesar 5 % diperoleh t tabel 1,985 yang berarti
bahwa t hitung 2.625 > t tabel 1,985, dan nilai signifikan 0.010 < 0.05 artinya
kualitas produk berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Hasil tersebut
berarti semakin baik kualitas dari suatu produk, maka akan meningkatkan
keputusan pembelian terhadap produk tersebut. Dengan demikian dapat
disimpulkan bahwa hipotesis yang menyatakan kualitas produk berpengaruh

signifikan terhadap keputusan pembelian Diterima.
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5) Pengaruh Minat Beli Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan uji hipotesis diperoleh nilai t hitung sebesar 3.988, dengan
menggunakan level signifikan sebesar 5 % diperoleh t tabel 1,985 yang berarti
bahwa t hitung 3.988 > t tabel 1,985, dan nilai signifikan 0.000 < 0.05 artinya
minat beli berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Hasil tersebut
berarti semakin baik minat beli dari suatu produk, maka akan meningkatkan
Keputusan Pembelian terhadap produk tersebut. Dengan demikian dapat
disimpulkan bahwa hipotesis yang menyatakan minat beli berpengaruh positif

terhadap keputusan pembelian Diterima.

4.8  Uji Sobel
Untuk membuktikan variabel minat beli apakah mampu menjadi variabel
intervening antara pengaruh variabel Brand image dan kualitas produk terhadap

keputusan pembelian, maka akan dilakukan uji sobel sebagai berikut :
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1. Pengaruh Brand image Terhadap keputusan pembelian Melalui Minat Beli

A=0317 B =0354

SeB = 0,091

Minat Beli
(YD)

SeA = 0,085

Keputusan
Pembelian (Y2)

Brand Image
(X1)

&)
. dependent
|| variable

'S
J S,
independent LSE*
variablo

a0z e

B: | 0.354

&

(2]
SEa: | 0.085 @
SEg: | 0.091 @

Calculate!

Sobel test statistic:’ 2.69211080
One-taiied probability: 0.00355007
Two-tailed probabiiity: 0.00710014

Gambar 4. 1 Hasil Uji Sobel Test 1

Berdasarkan hasil sobel test dapat diketahui pengaruh tidak langsung
brand image terhadap keputusan pembelian melalui minat beli didapatkan nilai
sobel statistic sebesar 2,692 dengan taraf signifikan 0,007 atau lebih kecil dari
0,05. Dari hasil tersebut menunjukkan bahwa minat beli mampu memediasi
pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian, artinya bahwa semakin
baik brand image, maka akan meningkatkan minat beli terhadap suatu produk

sehingga berdampak terhadap peningkatan keputusan pembelian produk tersebut.
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2. Pengaruh Kualitas Produk Terhadap keputusan pembelian Melalui Minat Beli

A=0432 B = 0,354

SeB = 0,091

Minat Beli
(YD)

SeA = 0,090

Keputusan
Pembelian (Y2)

Kualitas
Produk (X2)

mediator

A
£ SE.,~»
o & dependent
7|, variable

A0a32 o

SEg: | 0.001 |@

Calculate!

Sobel test statistic: 3.02221403
One-tailed probability: 0.00125467
Two-tailed probability: 0.00250933

independent
variabie

Gambar 4. 2-Hasil Uji Sobel Test 2

Berdasarkan hasil sobel test dapat diketahui pengaruh tidak langsung
kualitas produk terhadap keputusan pembelian melalui minat beli didapatkan nilai
sobel statistic sebesar 3,022 dengan taraf signifikan 0,0025 atau lebih kecil dari
0,05. Dari hasil tersebut menunjukkan bahwa minat beli mampu memediasi
pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian, artinya bahwa semakin
baik kualitas dari suatu produk, maka akan meningkatkan minat beli terhadap
produk tersebut sehingga berdampak terhadap peningkatan keputusan pembelian

produk tersebut.
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49  Pembahasan
49.1 Pengaruh Brand Image Terhadap Minat Beli

Berdasarkan hasil pengujian terbukti bahwa brand image berpengaruh
signifikan terhadap minat beli Produk UNIQLO di Queen City Mall Semarang,
artinya semakin baik brand image dari suatu produk, maka akan meningkatkan
minat beli produk tersebut. Brand image adalah elemen kunci dalam strategi
pemasaran yang tidak hanya mencerminkan bagaimana sebuah merek
dipersepsikan oleh konsumen, tetapi juga secara langsung memengaruhi minat
beli mereka. Ketika konsumen memiliki persepsi positif terhadap sebuah merek
baik melalui identitas merek yang sudah teruji, reputasi merek yang memiliki
personality yang baik, atau manfaat dari merek yang dapat meningkatkan citra diri
penggunannya sehingga hal ini dapat meningkatkan kepercayaan dan keyakinan
mereka terhadap produk tersebut. Brand image yang kuat dapat membedakan
sebuah merek dari pesaingnya, sehingga menciptakan dorongan yang lebih besar
bagi konsumen untuk memilih dan membeli produk dari merek tersebut.

Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa tingkat Brand Image
UNIQLO di Queen City Mall Semarang sudah sangat baik, Dimana UNIQLO
sudah memiliki identitas merek yang kuat sehingga mudah untuk dikenali banyak
orang. Hal tersebut membuat UNIQLO menjadi pilihan utama konsumen yang
ingin membeli produk fashion. Disamping itu UNIQLO memiliki brand
personality yang baik dengan menawarkan berbagai produk yang sesuai dengan
gaya hidup dan personality konsumen, dengan begitu ketertarikan terhadap

produk UNIQLO akan meningkat. Selain itu UNIQLO juga menawarkan berbagai
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produk yang mampu menambah nilai penggunanya, hal tersebut membuat
konsumen menjadi tertarik untuk mencoba menggunakan produk UNIQLO karena
dirasa memiliki keunggulan dan manfaat yang lebih baik dibandingkan merek lain
sehingga meningkatkan keyakinannya untuk membeli produk UNIQLO.

Hasil penelitian ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh
(Ambarwati, 2015) dan (Wijaya & Oktavianti, 2019) yang menyatakan semakin
baik citra merek maka akan meningkatkan minat beli merek tersebut. Pendapat
tersebut didukung pula oleh temuan (Adriana & Ngatno, 2020); (Peronika,
Junaidi, dan Maryadi, 2020); (Purwati & Cahyanti, 2022) yang menyatakan
bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli.

4.9.2 Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Minat Beli

Berdasarkan hasil pengujian terbukti bahwa kualitas produk berpengaruh
signifikan terhadap minat beli Produk UNIQLO di Queen City Mall Semarang,
artinya semakin baik kualitas dari suatu produk, maka akan meningkatkan minat
beli terhadap produk tersebut. Kualitas produk adalah salah satu faktor utama
yang menentukan minat beli konsumen. Produk dengan kualitas tinggi tidak
hanya memenuhi harapan konsumen, tetapi juga membangun kepercayaan dan
ketertarikan terhadap produk tersebut. Ketika sebuah produk berhasil memenuhi
atau bahkan melebihi ekspektasi konsumen, hal ini secara langsung meningkatkan
minat beli mereka. Konsumen cenderung lebih tertarik dan memiliki minat beli
yang lebih tinggi terhadap produk yang dikenal berkualitas tinggi, karena mereka
yakin produk tersebut dapat memenuhi kebutuhan dan memberikan pengalaman

yang memuaskan.
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Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa tingkat Kualitas
Produk UNIQLO di Queen City Mall Semarang sudah sangat baik. Hal ini
menunjukkan bahwa produk UNIQLO memiliki kinerja yang baik, Dimana
produknya dapat digunakan untuk kegiatan sehari-hari atau keperluan tertentu.
Hal tersebut membuat konsumen menjadi tertarik mengunakan produk UNIQLO
karena dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan yang mereka cari. Disamping
itu produk UNIQLO memiliki bahan dasar yang dapat diandalkan dan
memberikan kenyamanan yang konsisten sehingga membuat konsumen merasa
puas dan menjadikan UNIQLO sebagai pilihan utama dalam memilih produk
fashion. Selain itu produk UNIQLO memiliki desain yang menarik dan selalu
berinovasi mengikuti perkembangan zaman, serta menggunakan bahan yang
berkualitas tinggi sehingga memiliki ketahanan yang mampu digunakan dalam
jangka waktu lama. Berbagai kualitas yang ditawarkan UNIQLO tersebut
membuat konsumen semakin yakin untuk melakukan pembelian produk
UNIQLO dan juga meningkatkan kepercayaan  dan ketertarikan terhadap
terhadap produk UNIQLO karena dirasa mampu memenuhi kebutuhan dan
ekspektasi mereka sehingga meningkatkan minat beli mereka.

Hasil penelitian ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh (Sholichah
& Budiarti, n.d.); (Kharisma & Hutasuhut, 2019); (Susanto & Realize, 2022);
yang menyatakan semakin baik kualitas dari sebuah produk maka akan
meningkatkan minat beli merek tersebut. Pendapat tersebut didukung pula oleh

temuan (Astuti et al., 2022); (Kurniadi et al., 2020); (Oramesti & Wardhana,
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2022); (Hilaliatun & Guruh, 2023) yang menyatakan bahwa kualitas produk
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli.
4.9.3 Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil pengujian terbukti bahwa brand image berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian Produk UNIQLO di Queen City Mall
Semarang, artinya semakin baik brand image dari suatu produk, maka akan
meningkatkan keputusan pembelian produk tersebut. Brand image adalah
penilaian konsumen terhadap suatu merek dalam pasar. Image ini terbentuk
melalui pengalaman pribadi atau dari informasi yang didapatkan melalui reputasi
brand, baik dari orang lain maupun media. Brand image yang positif sangat
berperan dalam keputusan konsumen untuk membeli produk atau jasa, sehingga
brand menjadi salah satu faktor penting yang harus diperhitungkan dalam proses
pengambilan keputusan pembelian.

Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa tingkat Brand Image
UNIQLO di Queen City Mall Semarang sudah sangat baik, produk UNIQLO
memiliki citra Dimana produk yang ditawarkannya memiliki desain yang unik dan
selalu mengikuti perkembangan zaman sehingga membuat konsumen memiliki
pilihan yang banyak sesuai dengan kebutuhan yang diinginkannya. Selain itu
UNIQLO menawarkan berbagai produk yang mampu menambah nilai
penggunanya dengan teknologi yang ada pada produk UNIQLO sehingga
membuat konsumen merasa puas dan ingin membelinya kembali. Produk
UNIQLO juga mampu memberikan manfaat dan memiliki keunggulan yang

signifikan dibandingkan dengan merek lainnya sehingga konsumen menjadi yakin
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membeli produk UNIQLO dan akan menjadikan UNIQLO sebagai pilihan utama

dalam produk fashion.

Hasil penelitian ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh (Tyassari et
al., 2022); (Anam et al., 2020); (Ramadhani dan Masitoh 2019); yang menyatakan
semakin baik brand image maka akan meningkatkan keputusan pembelian merek
tersebut. Pendapat tersebut didukung pula oleh temuan (Yunita & Indriyatni,
2022); (Adriana & Ngatno, 2020); (Simanjuntak & Prihatini, 2020); (Suparwi dan
Fitriyani 2020); (Wijaya, 2019); (Putri Adilla & Christiawan Hendratmoko, 2023)
yang menyatakan bahwa brand image berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian.

4.9.4 Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil pengujian terbukti bahwa kualitas produk berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian produk UNIQLO di Queen City Mall
Semarang, artinya semakin baik kualitas dari suatu produk, maka akan
meningkatkan keputusan pembelian terhadap produk tersebut. Kualitas merujuk
pada ukuran atau tingkat keunggulan suatu produk, layanan, atau proses, yang
dinilai berdasarkan kemampuannya untuk memenuhi kebutuhan atau harapan
pengguna atau konsumen. Kualitas juga menjadi faktor pembeda antara satu
produk dengan produk lainnya, di mana dalam proses pengambilan keputusan,
kualitas sering menjadi prioritas utama dalam pembelian produk. Apabila suatu
produk dinilai memiliki kualitas yang lebih baik digunakan dengan produk
pesaing maka konsumen akan cenderung memilih melakukan keputusan

pembelian produk tersebut.
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Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa tingkat Kualitas Produk
UNIQLO di Queen City Mall Semarang sudah sangat baik. Produk UNIQLO
menawarkan desain yang inovatif dan berkualitas sehingga konsumen dapat
memilih produk UNIQLO sesuai kualitas dan variasi yang diinginkannya. Produk
UNIQLO juga memiliki kualitas dari bahan dasar yang digunakannya sehingga
memberikan kenyamanan yang konsisten ketika memakainya. Hal tersebut
membuat konsumen merasa puas dan akan membeli kembali produk UNIQLO
setelah menggunakannya. Produk UNIQLO juga memiliki Kketahanan yang
mampu digunakan dalam jangka waktu lama sehingga cocok digunakan untuk
kegiatan sehari-hari atau keperluan tertentu. Hal ini tentunya akan meningkatkan
keyakinan konsumen mengenai kualitas produk UNIQLO sehingga mereka akan

menjadikan UNIQLO sebagai pilihan utama dalam produk fashion

Hasil penelitian int mendukung penelitian yang dilakukan oleh (Mustika
Sari & Prihartono, 2021); (Titing et al., 2022); (Ananto ¢t al., 2023); (Aprelyani &
Ali, 2024); yang menyatakan semakin baik kualitas dari sebuah produk maka akan
meningkatkan keputusan pembelian merek tersebut. Pendapat tersebut didukung
pula oleh temuan (Rezky et al., 2022); (Tyassari et al., 2022); (Azahra & Hadita,
2023); yang menyatakan bahwa kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian.
4.9.5 Pengaruh Minat Beli Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil pengujian terbukti bahwa minat beli berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian produk UNIQLO di Queen City Mall
Semarang, artinya semakin tinggi minat beli dari suatu produk, maka akan

meningkatkan keputusan pembelian terhadap produk tersebut. Minat beli yang
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tinggi merupakan langkah awal yang penting dalam proses keputusan pembelian
konsumen. Ketika konsumen memiliki ketertarikan yang kuat terhadap suatu
produk, hal ini mendorong mereka untuk mempertimbangkan produk tersebut
lebih lanjut dan mengambil langkah untuk melakukan pembelian. Dengan kata
lain, semakin tinggi minat beli seorang konsumen, semakin besar kemungkinan
mereka untuk mengambil keputusan pembelian, karena minat beli menciptakan
rasa urgensi dan keinginan yang kuat untuk memiliki produk yang diinginkan.

Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa minat beli produk
UNIQLO di Queen City Mall Semarang sudah sangat baik. Hal ini menunjukkan
bahwa konsumen memiliki minat beli terhadap produk UNIQLO, Dimana
mereka memiliki ketertarikan untuk membeli produk UNIQLO. Dengan adanya
ketertarikan tersebut maka akan meningkatkan kemungkinan konsumen untuk
melakukan pembelian. Disamping itu konsumen sudah-menjadikan UNIQLO
sebagai pilihan utama dalam hal membeli produk fashion dan tidak mau untuk
berpindah ke merek lainnya. Hal tersebut menunjukkan bentuk kepuasan
terhadap suatu produk sehingga meningkatkan keyakinan konsumen terhadap
produk tersebut. Selain itu, konsumen yang memiliki ketertarikan untuk
menggunakan produk UNIQLO diberbagai kegiatan akan menjadikan UNIQLO
sebagai pilihan utama dalam produk fashion sehingga dapat meningkatkan
pembelian terhadap produk UNIQLO.

Hasil penelitian ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh (Sari,
2020); (Adriana & Ngatno, 2020); (Sholichah & Budiarti, n.d.); (Sunardi et al.,

2022); yang menyatakan semakin tinggi minat beli dari sebuah produk maka akan
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meningkatkan keputusan pembelian merek tersebut. Pendapat tersebut didukung
pula oleh temuan (Paramita et al., 2022); (Purwati & Cahyanti, 2022); dan
(Tyassari et al., 2022) yang menyatakan bahwa minat beli berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian.
4.9.6 Pengaruh Tidak Langsung

Berdasarkan uji sobel diperoleh hasil bahwa minat beli mampu
memediasi pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian, artinya bahwa
semakin baik brand image, maka akan meningkatkan minat beli terhadap suatu
produk sehingga berdampak terhadap peningkatan keputusan pembelian produk
tersebut. Brand image yang baik dilihat dari identitas merek yang kuat sehingga
mudah untuk dikenali, adanya brand personality yang baik dengan menawarkan
berbagai produk yang sesuai dengan gaya hidup dan personality konsumen.
Serta adanya manfaat yang diberikan sehingga mampu menambah nilai
penggunanya memberikan dampak yang kuat terhadap minat beli produk
tersebut dilihat dari meningkatknya ketertarikan produk tersebut, meningkatnya
minat penggunaan produk tersebut dan menjadikan produk tersebut sebagai
pilihan utama sehingga hal tersebut berdampak pada meningkatnya keputusan
pembelian yang dilakukan dilihat dari meningkatknya rasa puas setelah membeli
produk tersebut serta menambah kemantapan untuk membeli produk tersebut
dan menjadikan produk tersebut sebagai pilihan utama dalam melakukan
pembelian.

Berdasarkan uji sobel diperoleh hasil bahwa minat beli mampu

memediasi pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian, artinya
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bahwa semakin baik kualitas dari suatu produk, maka akan meningkatkan minat
beli terhadap produk tersebut sehingga berdampak terhadap peningkatan
keputusan pembelian produk tersebut. Kualitas produk yang baik dilihat dari
produknya dapat digunakan untuk kegiatan sehari-hari atau keperluan tertentu.
Produk memiliki bahan dasar yang dapat diandalkan dan memberikan
kenyamanan yang konsisten, produk memiliki desain yang menarik dan selalu
berinovasi mengikuti perkembangan zaman, serta produk menggunakan bahan
yang berkualitas tinggi sehingga memiliki ketahanan yang mampu digunakan
dalam jangka waktu lama memberikan dampak yang kuat terhadap minat beli
produk tersebut dilihat dari meningkatknya ketertarikan produk tersebut,
meningkatnya minat penggunaan produk tersebut dan menjadikan produk
tersebut sebagai pilihan utama sehingga hal tersebut berdampak pada

meningkatnya keputusan pembelian yang dilakukan.
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BAB V

PENUTUP

Simpulan

Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukan dapat diambil kesimpulan

sebagai berikut :

1.

Brand image berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli Produk
UNIQLO di Queen City Mall Semarang, artinya semakin baik brand image
dari suatu produk, maka akan meningkatkan minat beli produk tersebut.
Kualitas produk berpengaruh positif signifikan terhadap minat beli Produk
UNIQLO di Queen City Mall Semarang, artinya semakin baik kualitas dari
suatu produk, maka akan meningkatkan minat beli terhadap produk tersebut.
Brand image berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian
Produk UNIQLO di Queen City Mall Semarang, artinya semakin baik brand
image dari suatu produk, maka akan meningkatkan keputusan pembelian
produk tersebut.

Kualitas produk berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian
produk UNIQLO di Queen City Mall Semarang, artinya semakin baik
kualitas dari suatu produk, maka akan meningkatkan keputusan pembelian
terhadap produk tersebut.

Minat beli berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian
produk UNIQLO di Queen City Mall Semarang, artinya semakin tinggi minat
beli dari suatu produk, maka akan meningkatkan keputusan pembelian

terhadap produk tersebut.
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6. Minat beli mampu memediasi pengaruh brand image terhadap keputusan
pembelian, artinya bahwa semakin baik brand image, maka akan
meningkatkan minat beli terhadap suatu produk sehingga berdampak terhadap
peningkatan keputusan pembelian produk tersebut.

7. Minat beli mampu memediasi pengaruh kualitas produk terhadap keputusan
pembelian, artinya bahwa semakin baik kualitas dari suatu produk, maka akan
meningkatkan minat beli terhadap produk tersebut sehingga berdampak

terhadap peningkatan keputusan pembelian produk tersebut.

5.2 Saran

Berdasarkan hasil kesimpulan yang diperoleh dalam penelitian ini, ada

beberapa saran yang dapat diberikan bagi UNIQL O sebagai berikut :

1. Berkaitan dengan variabel brand image, indikator Brand ldentity
mendapatkan penilaian terendah dibandingkan dengan indikator lainnya,
hal ini tentunya harus menjadi perhatian pihak UNIQLO untuk
melakukan inovasi yang menegaskan bahwa produk yang ditawarkannya
merupakan brand yang ramah lingkungan sehingga hal tersebut dapat
menguatkan identitas dari UNIQLO.

2. Berkaitan dengan variabel kualitas produk, indikator Kehandalan
(Reliability) mendapatkan penilaian terendah dibandingkan dengan
indikator lainnya, hal ini tentunya harus menjadi perhatian pihak
UNIQLO untuk meningkatkan kualitas produknya dengan memilih
bahan yang menerapkan teknologi contohnya teknologi inovatif seperti

HEATTECH (penghangat tubuh) dan A/Rism (pengatur suhu dan
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kelembapan) pada pakaiannya sehingga membuat nyaman ketika
menggunakannya. Kehandalan juga tercermin dalam produk yang mudah
dirawat. Misalnya, banyak produk UNIQLO yang tahan terhadap
pencucian mesin, anti-kusut, atau cepat kering, yang membuatnya praktis
bagi pelanggan. Hal tersebut akan meningkatkan kehandalan produk
UNIQLO.

Berkaitan dengan variabel minat beli, indikator Action (Tindakan)
mendapatkan penilaian terendah dibandingkan dengan indikator lainnya,
hal ini tentunya harus menjadi perhatian pihak UNIQLO untuk
meningkatkan minat beli dengan cara memberikan promo-promo yang
dapat menarik perhatian konsumen serta berkaloberasi dengan public
figure atau yang lainnya schingga dapat menarik minat untuk membeli
produk UNIQLO.

Berkaitan dengan variabel keputusan pembelian, indikator Kemantapan
memilih merk mendapatkan penilaian terendah dibandingkan dengan
indikator lainnya, hal ini tentunya harus menjadi perhatian pihak
UNIQLO untuk meningkatkan kemantapan konsumen dalam memilih
produk UNIQLO dengan cara lebih memperhatikan kebutuhan dan
pengalaman konsumen saat berbelanja dengan menciptakan pengalaman
belanja di toko yang nyaman dan modern, termasuk area uji coba yang
luas dan bersih serta menampilkan keunggulan-keunggulan dari setiap
produk sehingga dengan begitu akan dapat menarik konsumen dalam

mengambil keputusan pembelian.



75

5.3. Keterbatasan Penelitian

1. Pengaruh variabel kualitas produk terhadap keputusan pembelian memiliki
pengaruh 22,9% termasuk kategori sedang.

2. Kesulitan dalam menemukan responden yang secara spesifik menggunakan
produk UNIQLO, sehingga memerlukan waktu lebih lama untuk
mengidentifikasi responden yang yang memenuhi kriteria.

5.4.Agenda Yang Akan Datang

1. Berdasarkan Kketerbatasan penelitian, maka penelitian yang akan datang
disarankan menambahkan variabel lain atau mengganti dengan variabel yang
dirasa dapat mempengaruhi keputusan pembelian seperti variabel Brand
Awareness, Halal, harga, kepuasan pelanggan ke dalam model penelitian ini,
baik sebagai independen variabel atau moderasi maupun mediasi.

2. Penelitian mendatang bisa dapat memanfaatkan database konsumen yang
telah tersedia, seperti komunitas pengguna UNIQLO di media sosial dan

platform e-commerce, untuk mempercepat proses identifikasi responden.
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