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technique with a purposive sampling approach,
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The data analysis method used is multiple linear
regression including t test, F test, coefficient of
determination. The results showed that the variables
of product value, relative price, product quality and
risk had a positive and significant effect on people's
buying intentions for clothing products. The
magnitude of the coefficient of determination (R2)
obtained a value of 60.9%, which means that the
variables of product value, relative price, product
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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui niat beli terhadap private label clothing di Surakarta yang
dievaluasi dari pengaruh resiko, kualitas produk, harga relatif dan nilai pada Distro Rown Division. Sampel
dalam penelitian ini merupakan 100 responden pembeli pada produk Distro Rown Division. Penelitian ini
menggunakan teknik sampling non probability sampling dengan pendekatan purposive sampling yaitu
teknik pengambilan sampel dengan kriteria tertentu. Metode analisis data yang digunakan adalah regresi
linier berganda meliputi uji t, uji F, koefisien determinasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel
nilai produk, harga relatif, kualitas produk dan resiko berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli
masyarakat terhadap produk clothing. Besarnya koefisien determinasi (R?) didapat nilai 60,9% yang berarti
variabel nilai produk, harga relatif, kualitas produk dan resiko dalam penelitian ini mampu membangun niat
beli sebesar 60,9%, sementara sisa yaitu 39,1% dijelaskan oleh faktor lain diluar dari penelitian ini.

Kata Kunci: resiko, kualitas produk, harga relatif, nilai produk, niat beli

1. PENDAHULUAN
Strategi pelaku ritel salah satunya melalui private label, yaitu strategi menciptakan produk dengan
merek toko atau dengan membeli produk atau barang dari berbagai produsen, dan meningkatkan kualitas
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produk sehingga industri ritel bisa mendapat keuntungan lebih besar dan menjual dengan harga lebih
murah, karena biaya produksi lebih rendah, biaya kemasan dan promosi yang minimal [1]. Merek private
label dapat memberikan keuntungan yang tinggi dan dapat mengembangkan loyalitas pelanggan [2].
Private label membantu pelaku ritel dalam mengendalikan alur pelanggan dan membentuk loyalitas
terhadap toko, dengan menawarkan lini produk yang eksklusif [3].

Niat untuk membeli adalah kecenderungan dan hasrat yang secara kuat mendorong individu untuk
membeli suatu produk dan jasa. Niat untuk membeli mengacu pada kecenderungan untuk membeli suatu
merek secara rutin dimasa yang akan datang dan menolak untuk beralih ke merek lain. Sebelum sampai
pada memutuskan untuk membeli, ada dua faktor lain yang mencampuri keputusan niat untuk membeli,
yaitu: faktor kualitas, faktor merek, faktor kemasan, faktor harga, faktor kesediaan barang, faktor acuan[4].

Penelitian ini menguji niat beli terhadap produk fashion salah satu brand distro di Surakarta, Rown
Division, yang merupakan clothing company yang berpusat di kota Solo, Jawa Tengah. Produk pakain jadi
dari Rown Division terdiri dari tas, jaket, sepatu, kemeja, topi, sandal, dompet, celana, dan berbagai
aksesoris lain yang diberi label Rown. Perusahaan yang berdiri pada tahun 2007 ini membagi tiga golongan
merk yaitu Rown Division, Pretty Rown, dan Rown Junior. Untuk merek Rown Division, merek ini
menyasar remaja putra dan merek ini paling diminati konsumen, selanjutnya merek Pretty Rown
menggunakan konsep hard and beauty, ditujukan untuk remaja putri dengan design yang sesuai dengan
perkembangan model pakaian wanita. Terakhir Rown Junior dengan konsep draw the fantasy, ditujukan
untuk anak usia 2-7 tahun.

Niat beli clothing private dievaluasi dari variable nilai produk, harga, kualitas produk dan risiko. Nilai
adalah perbedaan anatara manfaat-manfaat yang diterima dengan biaya-biaya yang dikeluarkan [5]. Nilai
mewakili kualitas atau manfaat yang diterima pelanggan, setelah pelanggan meluangkan waktu untuk
membeli suatu produk tersebut. Nilai yang diberikan mewakili keseluruhan fungsi prroduk dan pelayanan
tertentu [6]. Pandangan lain tentang nilai adalah opini sang pembeli tentang seberapa bermakna
produk/jasa tersebut bagi pembeli yang diterjemahkan dalam bentuk uang.

Niat beli diindikasi dipengaruhi oleh harga relatif. Harga relatif adalah harga komoditas seperti barang
atau jasa dalam hal komoditas lain, yaitu rasio dua harga. Harga relatif menyediakan informasi harga
produk dibandingkan dengan produk sejenis lainnya dan memberikan informasi penting bagi pelanggan
saat melakukan keputusan pembelian [7]. Harga sangat penting karena merupakan suatu isyarat ekstrinsik
dan menyediakan salah satu bentuk informasi penting bagi pelanggan saat melakukan keputusan
pembelian[8]

Setelah variable harga, yang mempengaruhi niat beli pelanggan yang selanjutnya yaitu kualitas
produk. Pelanggan sering kali mempertimbangkan kualitas dari produk yang akan dibeli sebelum
melakukan pembelian. Kualitas produk adalaah suatu usaha untuk memenuhi atau melebihi harapan
pelanggan, dimana suatu produk tersebut memiliki kualitas yang sesuai dengan standar kualitas yang telah
ditentukan. Untuk menilai kualitas produk pelanggan akan mempertimbangkan kinerja produk, dan sejauh
mana produk sesuai dengan keunggulannya[9]. Kualitas produk sebagai penilaian pelanggan mengenai
standar proses penyampaian pelayanan secara keseluruhan [10].

Variabel terakhir yang dievaluasi niat beli pelanggan yaitu resiko. Setelah menggunakan produk,
pelanggan akan bisa merasakan resiko yang diterima dari pembelian produk. Resiko yaitu suatu keadaan
ketidakpastian, dimana jika terjadi suatu keadaan yang tidak dikehendaki dapat menimbulkan suatu
kerugian. Resiko merupakan kepercayaan individu tentang konsekuensi negatif terhadap produk yang akan
dibeli. Komponen resiko yang lebih umum meliputi aspek fungsional/kinerja, fisik, keuangan, sosial dan
resiko psikologi [11]. Seorang pelanggan tentu sadar akan kerugian yang mungkin timbul karena kegagalan
produk (Sweeney dan Soutar 2001) maka suatu produk dengan kecenderungan kerusakan yang relatif tinggi
akan menghasilkan nilai yang lebih rendah [12].
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2. TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Niat Beli

Niat beli menunjukkan adanya kemungkinan bahwa pelanggan akan merencanakan atau bersedia membeli
produk atau layanan tertentu dimasa mendatang [13]. Niat untuk membeli merupakan kecenderungan dan
hasrat yang secara kuat mendorong individu untuk membeli suatau produk dan jasa [14]. Menyampaikan
niat untuk membeli merupakan suatu hal yang mendahului dan menentukan setiap pelanggan.
Kecenderungan pelanggan untuk membeli suatu merek secara rutin dimasa yang akan dan menolak untuk
beralih ke merek lain. Niat beli merupakan salah satu fase dalam proses pengambilan keputusan konsumen
yang timbul setelah adanya kebutuhaan yang dirasakan oleh individu. Kebutuhan individu dapat dirangsang
dari dalam atau luar individu, rangsangan dari dalam merupakan salah satu kebutuhan manusia seperti rasa
lapar, haus, sedangkan rangsangan dari luar muncul setelah melihat iklan, mengagumi suatu produk
kemudian muncul rasa tertarik pada suatu produk[15].

Konsumen akan selalu dihadapkan dengan sebuah keputusan pembelian untuk melakukan
transaksi pembelian. Dimana konsumen akan membandingkan atau mempertimbangkan satu barang dengan
barang yang lainnya untuk mereka konsumsi. Beberapa faktor yang membentuk minat beli yaitu sikap
orang lain yaitu intensitas sifat negatif orang lain terhadap alternatif yang disukai konsumen dan motivasi
konsumen untuk menuruti keinginan orang lain. Serta faktor situasi yang tidak dapat diantisipasi oleh
konsumen namun mempengaruhi atau merubah keputusan pembelian produk.

2.2 Nilai Produk
Nilai (Value) dari suatu produk dapat didefinisikan sebagai ratio antara apa yang konsumen dapatkan dan

apa yang konsumen berikan. Konsumen mendapatkan manfaat dari suatu produk dan memberikan biaya.
Manfaat disini termasuk didalamnya adalah kegunaan fungsional dan juga kegunaan emosional. Sedangkan
yang termasuk kedalam biaya adalah biaya moneter (uang), biaya waktu, biaya tenaga, biaya fisik.
Hermawan Kertajaya [16] secara lebih sederhana mendefinisikan nilai sebagai ratio antara kualitas dan
harga produk.

Lebih jauh, bahwa nilai produk yang dirasakan ini terdiri dari beberapa elemen, yaitu:

1. Performa produk, termasuk didalamnya adalah variasi cakupan produk, harga, fitur, merk,
kemasan/ukuran, garansi dan pengambilan.

2. Saluran distribusi, termasuk didalamnya misalnya adalah cakupan wilayah, lokasi, akses, waktu
antrian, kenyamanan tempat penjualan dan pelayanan.

3. Jaminan kualitas, termasuk didalamnya misalnya adalah terpenuhinya tujuan konsumen
mengkonsumsi produk atas dasar kualitas yang diterima, frekuensi terjadinya penyimpangan kualitas
dan kepuasan konsumen atas kualitas produk.

4. Reputasi perusahaan, yaitu tingkat kepercayaan konsumen terhadap reputasi perusahaan.

Dimensi nilai terdiri dari empat aspek yaitu[12]:

a. Emotional value: yaitu manfaat yang didapatkan dari perasaan atau emosi positif yang ditimbulkan dari
menggunakan produk barang ataau jasa.

b. Social value: yaitu manfaat yang didapatkan dari kemampuan produk untuk meningkatkan konsep diri
sosial konsumen.

c. Qualitty/Performance value: yaitu manfaat yang didapatkan dari produk dikarenakan reduksi biaya
jangka panjang dan biaya jangka pendek.

d. Price/Value for money: yaitu manfaat yang diperoleh dari persepsi terhadap kualitas dan kinerja yang
diharapkan atas produk.

2.3 Harga
Harga relatif menyediakan informasi harga produk sejenis lainnya dan memberikan informasi penting bagi
pelanggan saat melakukan keputusan pembelian [7]. Definisiharga terlihat dari[17]:

a. Perbandingan harga dengan produk lain, yaitu bagaimana perbandingan harga produk dengan produk

pesaingnya.
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b. Kesesuaian harga dengan kualitas produk, yaitu apakah harga yang ditawarkan sudah sesuai dengan
kualitas produk yang didapatkan.
c. Keterjangkauan harga, yaitu keterjangkauan harga yang ditawarkan produsen ke konsumen.
Menurut Kotler dan Armstrong terjemahan Bob Sabran [18], ada empat indikator yang mencirikan harga:
a. Keterjangkauan haarga
b. Kesesuaian harga dengan kualitas produk
c. Daya saing harga
d. Kesesuaian harga dengan manfaat

2.4 Kualitas Produk
Pelanggan sering kali mempertimbangkan kualitas dari produk yang akan dibeli sebelum melakukan

pembelian. Kualitas produk adalah suatu usaha untuk memenuhi atau melebihi harapan pelanggan, dimana

suatu produk tersebut memiliki kualitas yang sesuai dengan standar kualitas yang telah ditentukan. Menurut

Agarwal dan Teas (2004), untuk menilai kualitas produk pelanggan akan mempertimbangkan kinerja

produk, dan sejauh mana produk sesuai dengan keunggulannya. Kualitas produk sebagai penilaian

pelanggan mengenai standar proses penyampaian pelayanan secara keseluruhan [10].

Kualitas suatu produk baik berupa barang maupun jasa perlu ditentukan dimensi-dimensinya[19]. Adapun

dimensi kualitas produk diantaranya yaitu:

a. Kinerja/fungsi produk (Performance) : Hal ini berkaitan dengan aspek fungsional suatu barang dan
merupakan karakteristik utama yang dipertimbangkan pelanggan dalam membeli barang tersebut.

b. Keistimewaan (Features) : Yaitu aspek performasi yang berguna untuk menambah fungsi dasar,

berkaitan dengan pilihan produk dan pengembangannya.

c. Kehandalan suatu produk (Reliability) : Hal yang berkaitan dengan probabilitas atau kemungkinan suatu
barang berhasil menjalankan fungsinya setiap kali digunakan dalam periode waktu tertentu dan dalam
konsdisi tertentu pula.

d. Kemampuan suatu produk (Consistency) : Dimensi ini menunjukkan seberapa jauh suatu produk dapat
menyamai standar atau spesifikasi tertentu.

2.5 Risiko
Resiko dapat didefinisikan sebagai suatu keadaan ketidakpastian, dimana jika terjadi suatu keadaan yang

tidak dikehendaki dapat menimbulkan suatu kerugian. Resiko merupakan kepercayaan individu tentang
konsekuensi negatif terhadap produk yang akan dibeli[3]. Resiko adalah konsekuensi yang tidak diharapkan
dan ingin dihindari konsumen saat membeli dan menggunakan produk[20]. Komponen resiko yang lebih
umum yaitu melewati aspek fungsional/kinerja, fisik, keuangan sosial dan resiko psikologi[[11]. Seseorang
pelanggan tentu sadar akan kerugian yang mungkin timbul karena kegagalan produk. Resiko didefinisikan
sebagai anggapan konsumen mengenai ketidakpastian dan konsekuensi-konsekuensi negatif yang mungkin
diterima atas pembelian suatu produk atau jasa. Resiko akan menjadi lebih tinggi ketika[21]:

a. Sedikit tersedia informasi mengenai produk.

Produk tersebut merupakan produk baru.

Produk tersebut memiliki produk yang kompleks.

Rendahnya kepercayaan diri konsumen untuk mengevaluasi merek.

Tingginya harga produk.

Produk tersebut penting bagi konsumen.

S Do 0 O T

3. METODOLOGI PENELITIAN

Penelitian ini bersifat kausal, dimana variabel bebas terdiri dari nilai produk, harga, kualitas produk dan
risiko diindikasi berpengaruh terhadap niat beli product clothing dengan objek pada distro Rown Division
di kota Solo. Responden adalah pengunjung distro yang jumlahnya tidak diketahui secara pasti, sehingga
dalam menentukan besaran sample digunakan rumus sample Cross sectional oleh Lemeslow

n=2Z72(1-P)
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Berdasarkan hasil perhitungan dengan rumus diatas diperoleh hasil 96,04 kemudian dibulatkan menjadi
100. Sehingga jumlah sampel yang akan digunakan dalam penelitian ini adalah sebanyak 100 responden
yang merupakan konsumen dari Distro Rown Division Surakarta.

Metode penentuan sampel dengan non probability sampling yang digunakan adalah accidental sampling,
yaitu teknik sampling berdasarkan kebetulan yaitu siapa saja yang secara kebetulan bertemu dengan peneliti
dapat digunakan sebagai sampel, bila dipandang orang yang kebetulan ditemui cocok sebagai sumber data.
Dalam penelitian ini konsumen yang dipilih sebagai responden adalah konsumen yang sedang berkunjung
dan akan melakukan pembelian di distro Rown Division. Selanjutnya data dikumpulkan melalui kuesioner
dengan diukur skala Likert 5 poin. Hasil pembagian kuesioner diteruskan dengan tabulasi data dan dianalisa
dengan uji statistik meliputi uji instrumen dengan uji validitas dan reliabilitas. Untuk membuktikan
hipotesis digunakan uji regresi linier berganda, uji signifikansi parsial, uji F dan uji determinasi.

4, PEMBAHASAN
Deskripsi responden yang bertujuan untuk memberikan deskripsi mengenai karakteristik konsumen
Distro Rown Division. Karakteristik tersebut meliputi jenis kelamin, usia, pendidikan terakhir, dan berapa
kali melakukan pembelian produk Distro Rown. Adapun penjelasan karakteristik respondennya adalah
sebagai berikut:
4.1. Karakteristik Responden
4.1.1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Tabel 1. Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Jumlah Persentase (%)
Laki-laki 65 65

Wanita 35 35

Total 100 100

Dari tabel diatas dapat diketahui bahwa dari 100 kuesioner yang dibagikan diketahui jumlah responden
berjenis kelamin laki-laki adalah 65 orang atau 65% dan responden berjenis kelamin wanita berjumlah 35
orang atau 35%.

4.1.2. Karakteristik responden berdasarkan usia

Tabel 2. Karakteristik Usia Responden

Usia Jumlah Persentase
Responden (%)

< 15 tahun 2 2

16 tahun — 20 tahun 53 53

21 tahun — 25 tahun 30 30

> 25 tahun 15 15

Jumlah 100 100

Berdasarkan tabel diatas, dapat dilihat bahwa prosentase tertinggi pada usia 16 tahun — 20 tahun yaitu
sebesar 53%, karena kebanyakan diusia mereka mementingkan fashion agar terlihat lebih modis dengan
brand ternama atau yang mengekpresikan jiwa mereka.

4.1.3. Karakteristik responden berdasarkan pendidikan

Tabel 3.Karakteristik Tingkat Pendidikan responden

Tingkat Jumlah Persentase
Pendidikan Responden (%)

SMP 2 2

SMA 48 48

D3 28 28

S1/ Pasca Sarjana 22 22
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Jumlah 100 100

Berdasarkan tabel 3 terlihat bahwa prosentasi pendidikan responden adalah SMA yaitu sebesar 48%, hal ini
karena usia remaja cenderung mudah terpengaruh dan mempengaruhi dalam mengambil keputusan
berbelanja produk clothing. Prosentase terendah pendidikan responden adalah S1/Pasca Sarjana sebesar
22%.

4.1.4. Karakteristik responden berdasarkan frekuensi pembelian

Tabel 4. Karakteristik Frekuensi Pembelian Responden

. . Jumlah Persentase
Frekuensi Pembelian Responden (%)
1 kali 9 9
2 kali 30 30
3 kali/lebih 61 61
Jumlah 100 100

Berdasarkan tabel 4 diketahui dari 100 responden sebagian besar responden dengan frekuensi pembelian
paling banyak yaitu 3 kali/lebih dengan jumlah 61 responden atau 61%, dan frekuensi terkecil yaitu dengan
pembelian 1 kali dengan jumlah 9 orang atau 9%.

4.2. Uji Instrumen
4.2.1. Uji Validitas
4.2.1.1. Nilai Produk
Berdasarkan perhitungan, maka hasil validitas pada variable nilai Produk sebagai berikut:

Tabel 5. Validitas Nilai Produk

No Item Mhitung ltabel Keterangan
NP 1 0,811 0,197 Valid
NP 2 0,831 0,197 Valid
NP 3 0,775 0,197 Valid

Pada tabel 5 pertanyaan tentang variabel Nilai Produk menunjukkan bahwa semua butir
pertanyaan adalah valid, karena nilai r hitung > r tabel.

4.2.1.2. Harga
Tabel 6. Validitas Harga
No Item Ihitung I'tabel Keterangan
HR 1 0,720 0,197 Valid
HR 2 0,919 0,197 Valid
HR 3 0,919 0,197 Valid
HR 4 0,555 0,197 Valid

Informasi dari tabel 6 menunjukkan variabel harga menunjukkan bahwa butir pertanyaan adalah
valid, karena nilai r hitung > r tabel.

4.2.1.3. Kualitas Produk
Tabel 7. Validitas Kualitas Produk

No Item Thitung Itabel Keterangan
K1 0,522 0,197 Valid
K2 0,672 0,197 Valid
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K3 0,860 0,197 Valid
K4 0,860 0,197 Valid

Informasi dari tabel 7 menunjukkan variabel kualitas produk menunjukkan bahwa butir
pertanyaan adalah valid, karena nilai r hitung > r tabel.

4.2.1.4. Risiko
Tabel 8. Validitas Risiko
No Item Thitung Itabel Keterangan
R1 0,657 0,197 Valid
R2 0,739 0,197 Valid
R3 0,699 0,197 Valid
R4 0,655 0,197 Valid

Informasi dari tabel 8 menunjukkan variabel risiko menunjukkan bahwa butir pertanyaan
adalah valid, karena nilai r hitung > r tabel.

4.2.1.5. Niat Membeli
Tabel 9. Validitas Niat Membeli

No Item Ihitung I'tabel Keterangan
NM 1 0,785 0,197 Valid
NM 2 0,785 0,197 Valid
NM 3 0,806 0,197 Valid

4.2.2. Uji Reliabilitas
Berikut ini rangkuman hasil pengujian yang menunjukkan nilai alpha pada variabel Nilai Produk
Harga, Kualitas Produk, Resiko dan Niat Membeli

Tabel 10. Hasil Reliabilitas

Variabel Falpha ltabel Keterangan
Nilai Produk 0,730 0,60 Reliabel
Harga Relatif 0,793 0,60 Reliabel
Kualitas Produk 0,713 0,60 Reliabel
Resiko 0,625 0,60 Reliabel
Niat untuk Membeli 0,701 0,60 Reliabel

Dari tabel10 menunjukkan bahwa semua variabel mempunyai nilai alfa cronbach > 0,6, sehingga
dapat dipergunakan untuk mengolah data selanjutnya.

4.3. Uji Asumsi Klasik
4.3.1. Uji Heteroskedastisitas
Tabel 11. Hasil Uji Heteroskedastisitas

Variabel taraf Sig. Kesimpulan
signifikansi
Resiko 0,05 0,186 Bebas Heteroskedastisitas
Kualitas Produk 0,05 0,399 Bebas Heteroskedastisitas
Harga Relatif 0,05 0,600 Bebas Heteroskedastisitas
Nilai Produk 0,05 0,109 Bebas Heteroskedastisitas

Pengujian ini yaitu untuk menguji apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari
residual satu pengamatan ke pengamatan lainnya. Dari tabel di atas dapat diketahui bahwa nilai
probabilitas > 0,5 berarti bebas dari heteroskedastisitas.
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4.3.2.

4.3.3.

Uji Multikolinieritas

Uji multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah model regresi ditemukan adanya korelasi
antar variabel bebas (variabel independen). Deteksi adanya multikolinearitas dapat dilakukan
dengan melihat variance inflation factor (VIF) atau nilai tolerance.

Tabel 12. Hasil Pengujian Multikolinieritas

No Variabel Tolerance VIF a Keterangan

1  Resiko 0,485 2,061 10 Tidak terjadi multikolinieritas
2 Kualitas Produk 0,669 1,494 10 Tidak terjadi multikolinieritas
3 Harga Relatif 0,624 1,603 10 Tidak terjadi multikolinieritas
4 Nilai Produk 0,670 1,492 10 Tidak terjadi multikolinieritas

Dari tabel di atas dapat diketahui bahwa nilai tolerance < 0,10 atau sama dengan VIF > 10,
sehingga tidak terjadi multikolinieritas.

Uji Normalitas
Uji normalitas digunakan untuk mengetahui apakah sampel yang digunakan berasal dari populasi

yang normal. Pengujian ini menggunakan metode One-Sampel Kolmogorov-Smirnov Test dengan
membandingkan Asymptotic Significance (probabilitas) dengan taraf signifikansi.

Tabel 13. Hasil Pengujian Normalitas

. Sig
V. | . -val K
ariabe (2-tailed) p-value eterangan
Undstadardized residual 0,722 P >0,05 Normal

Dari basil perhitungan uji Kolmogorov-Smirov dapat diketahui bahwa p-value sebesar 0,722
ternyata lebih besar dari o (0,05), sehingga keseluruhan data tersebut dinyatakan memiliki
distribusi normal

4.4. Uji Hipotesis

4.4.1.

Uji Regresi Linier Berganda
Regresi linier berganda bertujuan untuk menguji pengaruh dua atau lebih variabel independen
(explanotari) terhadap satu variabel dependen (Ghozali, 2011)

Tabel 14. Hasil Pengujian Regresi Linier Berganda

Variabel Unstandardized Coefficients
(Constant) 4,021
Nilai Produk 0,289
Harga 0,094
Kualitas Produk 0,124
Resiko 0,153

Berdasarkan hasil perhitungan regresi diperoleh hasil sebagai berikut :

Y =4,021 + 0,289 X1 + 0,094 X2 + 0,124X3 + 0,153X4 + e

Persamaan diatas menunjukkan bahwa variable nilai produk, harga, kualitas produk dan risiko
berpengaruh positif terhadap niat beli masyarakat akan produk di distro Rown Division. Namun
demikian nilai produk diindikasi sebagai pengaruh terbesar terhadap niat beli, artinya responden
yang didominasi remaja dan usia muda memilih produk distro Rown Divisoan karena dianggap
sesuai dengan selera dan konsep diri mereka. Selanjutnya diikuti dengan pertimbangan risiko yang
akan diterima dari produk distro yang bersifat terbatas. Kualitas produk menjadi pertimbangan
ketiga terhadap niat membeli dan diakhiri oleh factor harga. Artinya harga bukan pertimbangan
yang penting oleh pengunjung Rown Division, bagi mereka adalah kebutuhan clothing yang sesuai
dengan style anak muda dan nilai yang dikeluarkan sepadan dengan kinerja produk yang diterima.
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4.4.2.

4.4.3.

4.4.4.

Uji t
Tabel 15. Hasil Uji t
Keterangan thitung ttavel Sig. Keterangan
Resiko 2,602 1,985 0,011 H1 diterima
Kualitas Produk 2,473 1,985 0,015 H2 diterima
Harga Relatif 2,000 1,985 0,048 H3 diterima
Nilai Produk 4,980 1,985 0,000 H4 diterima

Berdasar informasi dari table hasil uji t diatas maka semua variable bebas dinyatakan berpengaruh
secara signifikan dalam membentuk niat membeli di Distro Rowb Division. Sehingga semua
hipotesis yang menyatakan bahwa nilai produk, harga, kualitas produk dan risiko berpengaruh
signifikan terhadap niat beli, terbukti kebenarannya.

Uji F
Uji F digunakan untuk menguji pengaruh variabel independen secata simultan terhadap variabel
dependen. Hasil analisis uji F dapat dilihat pada tabel dibawah ini:

Tabel 16. Hasil Uji F

Fhitung Frabel Slg Keterangan

36,998 2,467 0,000 ada pengaruh secara simultan
Dari hasil perhitungan yang diperoleh nilai Fhitung sebesar 36,998, angka tersebut berarti Fhitung
lebih besar daripada Ftabel sehingga keempat variabel independen signifikan mempengaruhi Niat
untuk Membeli produk di Distro Rown Division Surakarta secara simultan.

Uji Determinasi

Koefisien determinasi (R2) adalah untuk mengetahui seberapa besar variasi variabel independen
dapat menjelaskan variabel dependen. Nilai R2 berkisar antara nol sampai satu, semakin
mendekati angka satu dapat dikatakan model tersebut semakin baik

Tabel 17. Hasil Uji R square
R Keterangan

0,609 Persentase pengaruh 60,9%

Dari hasil perhitungan diperoleh nilai koefisien determinasi (R2) sebesar 0,609, hal ini berarti bahwa
variabel independen dalam model (variabel resiko, variabel kualitas produk, variabel harga relatif dan
variabel nilai produk) menjelaskan variasi niat untuk membeli Distro Rown Division Surakarta sebesar
60,9% dan 39,1% dijelaskan oleh faktor atau variabel lain di luar penelitian ini.

5.  KESIMPULAN DAN SARAN
5.1. Kesimpulan

1. Berdasar hasil uji statistik menunjukkan bahwa variable nilai produk, harga, kualitas produk
dan risiko berpengaruh positif terhadap niat beli masyarakat akan produk di distro Rown
Division. Nilai produk diindikasi sebagai pengaruh terbesar terhadap niat beli, artinya
responden yang didominasi remaja dan usia muda memilih produk distro Rown Divisoan
karena dianggap sesuai dengan selera dan konsep diri mereka. Selanjutnya diikuti dengan
pertimbangan risiko yang akan diterima dari produk distro yang bersifat terbatas. Kualitas
produk menjadi pertimbangan ketiga terhadap niat membeli dan diakhiri oleh factor harga.
Artinya harga bukan pertimbangan yang penting oleh pengunjung Rown Division, bagi
mereka adalah kebutuhan clothing yang sesuai dengan style anak muda dan nilai yang
dikeluarkan sepadan dengan kinerja produk yang diterima
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2. Variabel nilai produk, harga, kualitas produk dan risiko secara parsial dan simultan
berdampak signifikan dalam mendorong niat beli di Rown Division.

3. Hasil uji determinasi menunjukkan bahwa niat beli masyarakat di distro Rown Division
dibangun oleh nilai produk, harga, kualitas produk dan risiko sebesar 60,9 dan sisanya
dibentuk variabel lain diluar model penelitian ini.

5.2. Saran

Dari semua variabel dalam penelitian ini dapat dilihat bahwa varian nilai produk paling besar
berpengaruh secara signifikan terhadap niat untuk membeli dengan nilai thitung = 4,980, maka
dari itu untuk Distro Rown Division bisa benar-benar meningkatkan nilai produk agar mampu
meningkatkan pula niat untuk membeli pada Distro Rown Division Surakarta.
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