Dol

Samudra Ekonomi & Bisnis

Volume 15, Nomor 1, Januari 2024

P-ISSN 2089-1989
E-ISSN 2614-1523
Terakreditasi (SK No. 225/E/KPT/2022)

{;@@@ Qsinta :

Niat Beli Ulang Generasi Milenial Masa Pandemi Covid-19:

Peran Desain Produk, Citra Merek dan Persepsi Harga pada Produk Pakaian

Repurchase Intention of Millennial Generation during the Covid-19 Pandemic:
The Role of Product Design, Brand Image and Price Perception

in Apparel Products

Soni Harsono*), Muhammad Ferdian Hadi

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Hayam Wuruk Perbanas, Indonesia

*e-mail korespondensi: soni@perbanas.ac.id

Info Artikel

Riwayat Artikel :

Diterima: 9 Mei 2023
Disetujui: 26 Agustus 2023
Dipublikasikan: Januari 2024

Nomor DOI :
10.33059/jseb.v15i1.7618

Cara Mensitasi :

Harsono, S., & Hadi, M. F.
(2024). Niat beli ulang
generasi milenial masa
pandemi Covid-19: Peran
desain produk, citra merek dan
persepsi harga pada produk
pakaian. Jurnal Samudra
Ekonomi dan Bisnis, 15(1),
57-70. DOI: 10.33059/jseb.
v15i1.7618.

Abstrak

Penelitian ini menganalisis pengaruh desain produk, citra merek, persepsi harga
terhadap kepuasan dan niat beli ulang produk pakaian generasi milenial saat
pandemi Covid-19. Penelitian dilakukan kepada 209 konsumen menggunakan
purposive sampling data dikumpulkan melalui kuesioner, dilakukan uji validitas
dan reliabilitas instrumen dan analis data dengan SEM WarpPLS. Hasil
penelitian menunjukan bahwa desain produk, citra merek dan persepsi harga
berpengaruh positif signifikan terhadap kepuasan dan niat beli ulang. Kepuasan
memediasi hubungan antara desain produk, citra merek, persepsi harga dengan
niat beli ulang. Desain produk memiliki hubungan yang lebih kuat dengan niat
beli ulang. Hasil penelitian dapat membantu meningkatkan pembelian produk
pakaian melalui manajemen pemasaran strategis yang berfokus pada desain
produk, strategi harga dan citra merek.

Kata Kunci: Citra Merek, Desain Produk, Kepuasan, Niat Beli Ulang, Persepsi
Harga.
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Abstract

This study aims to analyze the effect of product design, brand image, price
perception on satisfaction and repurchase intentions for millennial generation
apparel products during the Covid-19 pandemic. The research was conducted
on 209 consumers using purposive sampling, data were collected through
guestionnaires, validity and reliability tests were carried out and data were
analyzed with SEM WarpPLS. The results showed that product design, brand
image and price perception have a significant positive effect on satisfaction and
repurchase intentions. Satisfaction mediates the relationship between product
design, brand image, price perception and repurchase intention. Product design
has a stronger relationship with repurchase intentions. The results of the study
can help increase the purchase of clothing products through strategic marketing
management that focuses on product design, pricing strategy and brand image.

Keywords: Brand Image, Product Design, Satisfaction, Repurchase Intention,
Price Perception.
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PENDAHULUAN

Pandemi Covid-19 di Indonesia yang diawali pada bulan Maret 2020 sangat terasa dampaknya
pada sektor ekonomi, kesehatan maupun sosial. Masyarakat harus merubah pola hidup sehari-hari
yang biasanya dilakukan tanpa ada halangan, namun pada akhirnya melakukaan aktivitas dirumah
sendiri atau dapat disebutkan melakukan isolasi dari kehidupan yang ada diluar. Dampak pandemi
Covid-19 ini telah merubah pemikiran masyarakat terkait dengan pilihan hidup untuk masa depan
dan cenderung mengharapkan adanya pola atau perubahan dalam aspek ekonomi maupun sosial
setelah mengalami dahsyatnya dampak tersebut.

Terdapat hal yang menarik dari fenomena yang ada di masyarakat, dimana muncul adanya
kekhawatiran dan kecemasan yang berhubungan dengan masalah kesinambungan hidup yang
dikaitkan dengan masalah ekonomi, kesehatan maupun sosial. Selama pandemi Covid-19
masyarakat masih dalam keadaan belum mendapatkan secercah titik terang, maka tidak dapat
dihindarkan kerentanan yang dapat merubah perekonomian serta perilaku konsumen (Manson et al.,
2020). Kekhawatiran dan kecemasan tersebut juga terkait dengan ketersediaan atau kelangkaan
barang kebutuhan pokok dan juga barang-barang lainnya yang ada di pasar membuat konsumen
melakukan pembelian barang secara panik yang bertujuan untuk menimbun barang.

Pada aspek yang lain, konsumen selalu melakukan evaluasi produk berdasarkan petunjuk pada
produk yang biasanya merujuk kepada merek, desain serta harga, dan menghasilkan persepsi
terhadap kualitas sehingga berakhir pada niat pembelian (Ruswanti et al., 2016). Pada masa
pandemi Covid-19, konsumen berusaha untuk mengambil tindakan yang pragmatis agar dapat
bertahan untuk melangsungkan kehidupan sehingga terjadi peningkatan pembelian bahan makanan
pokok, masker, hand sanitizer maupun barang-barang lain yang dianggap konsumen penting untuk
bertahan hidup. Bagi para pebinis, mempelajari perilaku konsumen khususnya generasi milenial
selama pandemi tersebut, merupakan hal yang menarik seperti pola belanja, model belanja
(offline/online), serta metode pembayaran maupun jenis produk yang dibeli, sehingga mereka dapat
merancang strategi pemasaran yang diterapkan. Oleh sebab itu, pebisnis harus memiliki wawasan
mengenai perilaku konsumen khususnya untuk generasi milenial.

Terkait dengan jenis produk yang dibeli, cara berbelanja oleh generasi milenial pada masa
pandemi Covid-19 juga menjadi menarik untuk diteliti, mengingat generasi ini adalah generasi yang
biasanya tidak terlalu risau dengan kondisi pandemi, serta generasi yang mudah bersosialisasi dan
cepat dapat beradaptasi dengan teknologi. Selama masa pendemi Covid-19 berlangsung, ditengarai
layanan kesehatan nirsentuh inovatif yang telah terbukti efektif selama pandemi akan dipraktikkan
atau bahkan ditingkatkan pada periode pasca-pandemi dan peran teknologi sangat besar dimana
pola pembelian konsumen berpindah dari kebiasaan tradisional beralih ke pembelian online (Lee &
Lee, 2021). Pembelian secara online memungkinkan pembeli maupun penjual dapat berinteraksi
tanpa harus bertemu muka atau kontak fisik untuk menekan penyebaran Covid-19. Studi oleh
Hashem (2020) menunjukan bahwa pembelian dengan online sangat mempengaruhi perilaku para
konsumen selama masa pandemi karena menjadi lebih tergantung pada pembelian secara online
atau dengan cara transaksi elektronik. Namun studi ini menyisakan pertanyaan besar mengenai jenis
produk (convenience, shoping atau special) yang dapat mempengaruhi perilaku konsumen, serta
perlu juga dipertanyakan mengenai karakteristik konsumen yang membeli secara online.

Terkait dengan produk pakaian, sebelum pandemi, semua sangat mudah untuk masuk dan
keluar toko untuk mencoba serta membeli berbagai koleksi pakaianan terbaru. Namun kondisinya
berubah semenjak Covid-19, dimana toko maupun pusat perbelanjaan terpaksa harus tutup sehingga
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menutup akses untuk pelanggan yang akan mencoba serta melakukan interaksi langsung dengan
produk yang akan dibeli. Kondisi ini berdampak besar bagi kelangsungan aktivitas bisnis yang ada,
khususnya yang berlokasi di pusat perbelanjaan memaksa para pebisnis mencari alternatif lain agar
supaya dapat melayani pelanggan, alternatif tersebut salah satunya adalah dengan beralih layanan
yang berbasis online.

Dalam pemberitaan Fortune Indonesia diinformasikan penjualan Erigo naik hingga sepuluh
kali lipat saat pandemi Covid-19. Prestasi ini terjadi karena strategi stok produk yang cukup dan
selalu menjaga produksi berjalan; selain juga kunci lain adalah konsep pemasaran yang
memanfaatkan berbagai platform online. Aspek ini berdampak pada harga jual produk yang relatif
lebih murah dibandingkan menjual produk secara offline. Untuk meningkatkan citra merek, Erigo
pada tahun 2021 juga mengikuti ajang New York Fashion week dengan sekitar 80 peserta dan
sekaligus juga membuka toko di Amerika Serikat (Satito, 2022). Produk Erigo selalu
mengedepankan kualitas dan desain produk yang cocok untuk kegiatan sehari-hari maupun
kegiatan traveling, sehingga menjadikannya sebagai salah satu clothing line terbaik, berkualitas
tinggi dan andal di pasaran, tetap berkreasi dan menghadirkan produk fashion yang berkualitas
(Handayani, 2020).

Kecocokan pakaian merupakan pertimbangan paling penting selama proses penilaian produk
pakaian, namun aspek kecocokan ini juga merupakan alasan utama banyaknya pengembalian
online. Fenomena ini menunjukkan bahwa saat berbelanja online, konsumen tidak diberikan
informasi yang memadai terkait dengan pakaian yang ditawarkan. Sekarang masalah ini jadi lebih
penting karena Covid-19 telah menekankan peralihan belanja pakaian secara online (Chrimes et al.,
2022). Penelitian mengenai hubungan antara desain produk, citra merek dan persepsi harga terhadap
kepuasan telah banyak dilakukan (Hashmi et al., 2021; Lahap et al., 2016; Cassia et al., 2017;
Konuk, 2019; Illescas-Manzano et al., 2022; Uzir et al., 2020). Namun efek mediasi berupa
kepuasan pada hubungan desain produk, citra merek dan persepsi harga dengan niat beli ulang
belum ditemukan khususnya untuk produk pakaian pada generasi milenial, seperti merek Erigo dan
pada kondisi masa pandemi. Kesenjangan seperti inilah yang dibahas dalam penelitian ini, meliputi
menganalisis hasil serta mendiskusikan implikasi, batasan dan arah masa depan

TELAAH LITERATUR
Desain produk

Desain produk merupakan faktor dinamis yang dapat menciptakan nilai pengalaman
pelanggan yang pada akhirnya meningkatkan kepuasan mereka. Terdapat empat elemen yang
melekat pada sebuah produk, yaitu fitur, desain, merek dan kemasan (Schiffman & Wisenblit,
2015). Desain merupakan totalitas fitur yang mempengaruhi tampilan, rasa, dan fungsi produk
berdasarkan kebutuhan pelanggan. Desain mendreskripsikan tampilan dari sebuah produk karena
berhubungan dengan bentuk serta fungsi, selain juga dihubungkan dengan bentuk yang selalu
berhubungan dengan perencanaan maupun penampilan dari produk tersebut. Desain yang
berhubungan dengan fungsi selalu dihubungkan dengan seperti apa dan bagaimana produk tersebut
dapat dipakai.

Pada masa persaingan produk yang semakin kompetitif, desain produk menawarkan satu cara
potensial untuk menciptakan diferensiasi serta memposisikan produk dan jasa perusahaan (Kotler &
Keller, 2016). Semakin baik dan bagus desain sebuah produk akan semakin banyak konsumen
berminat untuk membeli produk tersebut. Atribut produk yang terkait dengan bentuk relevan dalam
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memunculkan pengaruh dan persepsi kegunaan yang kuat di ponsel terutama yang terkait langsung
dengan fungsionalitas dan estetika (Seva et al., 2011). Desain produk memediasi hubungan antara
dimensi simbolik dan kepuasan (Sabir, 2020). Dengan demikian, terdapat hubungan antara
kepuasan pelanggan dan desain produk baru (Nazari-Shirkouhi et al., 2015).

Desain produk yang dirasakan seperti desain fungsional, estetika, dan simbolik berhubungan
positif dengan kepuasan (Hashmi et al., 2021). Desain produk secara signifikan mempengaruhi baik
respon kognitif dan respon afektif, yang pada gilirannya secara signifikan mempengaruhi loyalitas
sikap merek dan loyalitas perilaku merek (Hsu et al., 2018). Desain fashion yang dipersonalisasi
mempengaruhi niat beli secara positif (Ma et al., 2022). Lebih lanjut, pengalaman memoderasi
hubungan antara ekspektasi kinerja dan kepuasan serta kepuasan dan niat untuk membeli kembali
(Pappas et al., 2014).

Mempertimbangkan argumen itu, hipotesis pertama mencerminkan postulat bahwa desain
produk yang baik berkontribusi pada keberhasilan produk tersebut, karena menyenangkan dan
mudah digunakan. Semakin baik dan bagus desain sebuah produk maka akan membuat konsumen
puas dan pada akhirnya akan semakin banyak konsumen berminat untuk membeli produk tersebut.

H1la: Desain produk berpengaruh signifikan terhadap kepuasan.
H1b: Desain produk berpengaruh signifikan terhadap niat beli ulang dimediasi kepuasan.

Citra Merek

Elemen lain yang melekat pada sebuah produk adalah merek, dimana pada merek tersebut
secara implisit terdapat citra merek. Citra merek adalah persepsi serta keyakinan yang dimiliki oleh
konsumen, seperti tercermin dalam asosiasi yang terdapat pada ingatan konsumen (Aaker, 2018).
Citra merek yang dinilai baik dan bagus akan menciptakan suatu kesan yang positif pada pikiran
konsumen, karena sebagai persepsi dan keyakinan yang dilakukan oleh konsumen yang tercermin
dalam asosiasi yang terjadi dalam memori konsumen (Kotler, 2013). Indikator dari citra merek
adalah atribut, manfaat dan nilai. Aspek-aspek inilah yang seharusnya ditangkap oleh perusahaan,
agar dapat menciptakan dan membentuk citra merek produk yang baik dan menciptakan kepuasan
pelanggan. Kualitas lingkungan fisik, makanan, dan pelayanan merupakan penentu yang signifikan
dari citra restoran, sehingga menjadi anteseden signifikan dari nilai yang dirasakan pelanggan (Ryu
et al., 2012; Kotler, 2013).

Citra merek dapat dianggap sebagai citra yang tercipta di benak konsumen oleh asosiasi
merek (Shen & Ahmad, 2022). Dimensi-dimensi utama yang membentuk citra sebuah merek
adalah: identitas merek; kepribadian merek; asosiasi merek; sikap dan perilaku merek serta manfaat
dan keunggulan merek (Kotler & Keller, 2016). Atribut terdiri dari atribut-atribut yang berkaitan
dengan produk, misalnya harga, pengguna, dan citra penggunaan; sedangkan manfaat meliputi
manfaat fungsional, manfaat simbolis, serta manfaat berdasarkan pengalaman (Shimp, 2014). Hasil
empiris mengkonfirmasi citra merek berpengaruh terhadap kepuasan, dan kepuasan berpengaruh
terhadap niat beli ulang (Lahap et al., 2016; Lien et al., 2015). Dengan demikian, citra merek
menjadi penentu penting yang secara langsung memengaruhi niat beli.

Citra merek berpengaruh signifikan positif terhadap kepuasan pelanggan, ketika seseorang
konsumen memperoleh sebuah barang dengan kualitas yang baik. Pengalaman ini dapat
menciptakan kepercayaan terhadap merek dan citra merek, yang pada akhirnya dapat menciptakan
kepuasan pelanggan (Ranjbarian et al., 2012). Citra merek B2B terkait barang dan layanan memiliki
efek positif pada loyalitas, dan citra produk dan citra layanan atas loyalitas sepenuhnya dimediasi
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oleh kepuasan (Cassia et al., 2017; Tran et al.,, 2020). Sementara itu, kepuasan pelanggan
memainkan peran penting dalam membentuk citra merek di benak pelanggaan, dan aspek paling
efektif yang memiliki pengaruh tertinggi terhadap kepuasan pelanggan meliputi citra merek dan
hubungan baik (Hosseini & Behboudi, 2017; Erkmen & Hancer, 2019). Dalam dunia olah raga,
keterlibatan penggemar memengaruhi citra merek tim dan kepuasan penggemar kumulatif,
sementara citra merek tim juga memengaruhi kepuasan penggemar kumulatif, dan kedua konstruk
ini memengaruhi loyalitas sikap dan perilaku (Yun et al., 2021).

Merujuk dari telaah literatur yang diuraikan, mengarah kepada dua poin utama. Pertama, citra
merek yang dinilai baik dan bagus akan membentuk perspektif yang positif pada benak konsumen.
Kedua, jika konsumen memahami serta paham betul dimensi-dimensi utama yang membentuk citra
sebuah merek seperti identitas merek, kepribadian merek, asosiasi merek, sikap dan perilaku merek
serta manfaat dan keunggulan merek, membuat mereka merasa bangga dan nyaman. Hal inilah yang
mempengaruhi citra merek atas kepuasan, dan kepuasan akhirnya mempengaruhi niat beli ulang.

H2a: Citra merek berpengaruh signifikan terhadap kepuasan.
H2b: Citra merek berpengaruh signifikan terhadap niat beli ulang dengan dimediasi kepuasan.

Persepsi Harga

Salah satu dari bauran pemasaran yang berdampak langsung kepada pendapatan perusahaan
adalah harga. Harga merupakan unsur bauran pemasaran yang memberikan pendapatan langsung
bagi perusahaan (Tjiptono, 2014). Dimensi pembentuk harga adalah keterjangkauan harga,
kesesuaian harga dengan kualitas produk, serta kesesuaian harga dengan manfaat dan harga sesuai
kemampuan atau daya saing harga (Kotler & Amstrong, 2016). Persepsi harga terkait dengan
bagaimana informasi harga dipahami oleh konsumen dan dibuat bermakna bagi konsumen (Peter &
Olson, 2014). Dapat dikatakan karenanya bahwa persepsi harga merupakan bagaimana pelanggan
memandang harga (tinggi, rendah, wajar) yang memiliki pengaruh kuat terhadap keputusan
melakukan pembelian ulang.

Sejalan dengan itu, harga diargumentasikan berpengaruh signifikan ataupun menjadi penentu
penting yang secara langsung memengaruhi minat pembelian ulang (Prasetio et al, 2012; Lien et al,
2015). Beberapa hasil penelitian menemukan bahwa citra merek berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kepuasan konsumen, dan kepuasan konsumen secara parsial memediasi hubungan antara
citra merek dan niat beli ulang (Putri & Yasa, 2022; Konuk, 2019). Persepsi harga, bila diukur
secara komparatif, dipandang memiliki efek langsung dan positif pada kepuasan pelanggan secara
keseluruhan dan niat untuk membeli kembali (Jiang & Rosenbloom, 2005; Illescas-Manzano et al.,
2022; Kaura et al., 2015; Asadi & Jalilvand, 2014). Beberapa peneliti menyatakan persepsi harga,
terutama persepsi keadilan harga, memiliki dampak positif atas kepuasan pelanggan dan loyalitas
pelanggan. Namun demikian, ada juga beberapa peneliti yang memperoleh secara empiris bahwa
harga tidak berpengaruh terhadap niat beli ulang, ataupun bahwa total harga yang dirasakan tidak
mempengaruhi kepuasan konsumen (Ruswanti et al., 2016; Inglesias & Guillen, 2004).

Mempertimbangkan telaah literatur yang diuraikan, diperlukan pemeriksaan tambahan untuk
menyelidiki pengaruh persepsi harga terhadap kepuasan dengan hipotesis berikut:

H3a: Persepsi harga berpengaruh signifikan terhadap kepuasan.
H3b: Persepsi harga berpengaruh signifikan terhadap niat beli ulang dengan dimediasi kepuasan.
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Kepuasan pelanggan

Tujuan akhir dari semua kegiatan yang dilakukan perusahaan adalah terciptanya kepuasan
pelanggan. Kepuasan pelanggan didefinisikan sebagai perasaan senang atau kecewa seseorang yang
muncul setelah membandingkan kinerja (hasil) produk yang dipikirkan terhadap Kkinerja yang
diharapkan (Kotler, 2013). Dengan kata lain, jika kemampuan produk tidak sesuai harapan maka
pelanggan merasa tidak puas atau kecewa; namun sebaliknya, jika produk tersebut memenuhi
harapan maka konsumen tersebut merasa puas. Mengejar kepuasan pelanggan karenanya telah
menjadi bagian penting dan strategis sebagian besar perusahaan agar dapat tetap bertahan dan tetap
tetap kompetitif (Uzir et al., 2020; Yoo & Park, 2016; Han & Hyun, 2015). Kualitas yang
dirasakan, kepuasan, dan kepercayaan pada produk dan perusahaan dipandang memiliki hubungan
yang signifikan yang mempengaruhi niat konsumen untuk membeli kembali.

Berdasarkan telaah literatur yang diuraikan, maka dimunculkan hipotesis mengenai hubungan
antara kepuasan terhadap niat beli ulang sebagai berikut:

H4: Kepuasan berpengaruh signifikan terhadap niat beli ulang.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini memilih 209 responden milenial pakaian merek Erigo menggunakan metode
purposive sampling (Sugiyono, 2019). Untuk menentukan apakah responden pengguna Erigo,
pertanyaan filter diajukan di awal kuisioner yaitu tentang waktu terakhir kali mereka membeli
produk tersebut. Data dikumpulkan menggunakan kuesioner terstruktur dengan 5-skala Likert
dimulai opsi “Sangat Tidak Setuju (STS)” sampai dengan “Sangat Setuju (SS)”.

Item-item pernyataan yang diajukan dalam kuesioner telah divalidasi melalui uji validitas dan
reliabilitas sampel kecil sebanyak 30 responden. Indikator dari variabel desain produk diadaptasi
dari Ahmada et al. (2021); variabel persepsi harga dari Susanti & Handayati (2019) dan Ghali-
Zinoubi & Toukabri (2019); variabel citra merek dari Agmeka et al. (2019) dan Mahodim et al.
2020); variabel kepuasan dari Saputra & Sudarsa (2019); serta variabel niat beli ulang diadaptasai
dari Widjanarko & Harsono (2019).

Data sampel besar diolah menggunakan program SEM Warp-PLS. Dipilihnya aplikasi ini
dengan alasan karena penelitian ini bersifat perluasan teori yang sudah ada serta bertujuan
mengidentifikasi variabel-variabel determinan utama atau memprediksi konstruk, selain juga karena
ukuran sampel relatif kecil dan model structural relatif kompleks (Sholihin & Ratmono, 2021).

HASIL ANALISIS

Proses validitas serta reliabilitas instrument kepada 30 responden memperoleh hasil pengujian
mendekati kurva normal sehingga dinilai sesuai kriteria (Sugiyono, 2019). Uji sampel kecil
menunjukan bahwa seluruh indikator dinyatakan valid dengan nilai Pearson correlation diatas 0,5,
sementara hasil uji reliabilitas mengkonfirmasi bahwa semua variabel adalah reliable dibuktikan
dengan nilai Cronbach’s alpha sama atau lebih besar dari nilai 0,7.

Tabel 1 mendeskripsikan karakteristik responden penelitian bahwa mayoritas konsumen dari
pakaian merek Erigo memiliki jenis kelamin laki-laki terbanyak (129 orang atau 61,72 persen),
berada pada rentang usia antara lebih dari 20 sampai 25 tahun (183 orang atau 87,66 persen),
memiliki pekerjaan sebagai mahasiswa/pelajar (113 orang atau 54,07 persen), serta jumlah
frekuensi pembelian dalam tiga bulan terakhir adalah sebanyak 1 sampai 2 kali (158 orang atau
75,60 persen).
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Karakteristik

Jumlah (org)

Jumlah (%)

Jenis Kelamin : Perempuan 80 38,28

Laki-laki 129 61,72

Usia Responden : 17-20 Tahun 20 9,57

> 20-25 Tahun 183 87,56

> 25-30 Tahun 0 0,00

> 30-35 Tahun 2 0,96

> 35-40 Tahun 4 1,91

Jenis Pekerjaan : Mahasiswa/pelajar 113 54,07

Pegawai Swasta 50 23,92

Dokter/pengacara/Akuntan 0 0,00

TNI/Polri 0 0,00

Ibu Rumah Tangga 1 0,48

Lain-lain 27 12,92

Wiraswasta 11 5,26

Pegawai BUMN 7 3,35

Frekuensi Pembelian:  1-2 kali 158 75,60

2-3 kali 30 14,35

3-4 kali 15 7,18

4-5 kali 0 0,00

5-6 kali 3 1,44

> 6 kali 3 1,44

Total Responden 209 100,00

Sumber: Data primer dan sekunder (diolah), 2022.
Tabel 2. Confirmatory Factor dan Reliability Analysis Produk Erigo

PD Bl PP S RI Type (a) SE p-value
pd2 0.827 0.239 -0.029 0.009 -0.157 Reflect 0.059 <0.001
pd3 0.817 0.145 -0.023 0.304 -0.426 Reflect. 0.059 <0.001
pd4 0.810 -0.112 0.161 -0.129 0.289 Reflect 0.059 <0.001
bil 0.097 0.830 -0.026 -0.061 0.019 Reflect 0.059 <0.001
bi2 -0.036 0.818 0.158 0.012 -0.098 Reflect 0.059 <0.001
bi3 0.165 0.867 -0.031 0.029 -0.024 Reflect 0.059 <0.001
bi4 -0.263 0.737 -0.110 0.022 0.115 Reflect 0.060 <0.001
ppl 0.344 -0.112 0.872 -0.031 -0.108 Reflect 0.059 <0.001
pp2 -0.141 0.132 0.849 -0.044 0.111 Reflect 0.059 <0.001
pp3 0.056 -0.038 0.833 0.034 -0.221 Reflect 0.059 <0.001
pp4 -0.332 0.025 0.684 0.052 0.270 Reflect 0.061 <0.001
sl -0.303 0.463 -0.038 0.602 -0.103 Reflect 0.062 <0.001
s2 -0.491 -0.064 0.012 0.581 0.460 Reflect. 0.062 <0.001
s3 0.214 -0.426 0.034 0.579 0.356 Reflect 0.062 <0.001
s4 0.574 0.010 -0.007 0.599 -0.687 Reflect. 0.062 <0.001
ril -0.149 0.482 -0.016 0.301 0.656 Reflect 0.061 <0.001
ri2 -0.540 -0.030 -0.077 0.239 0.662 Reflect 0.061 <0.001
ri3 0.188 -0.321 0.072 -0.170 0.843 Reflect 0.059 <0.001
ri4 0.370 -0.033 0.001 -0.265 0.802 Reflect 0.059 <0.001

Sumber: Data primer (diolah), 2022.
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Tabel 3. Model Fit dan Quality Indices Produk Erigo
Model Fit dan Quality Indices
Average path coefficient (APC) = 0.309, P < 0.001
Average R-squared (ARS) = 0.346, P < 0.001
Average adjusted R-squared (AARS) = 0.340, P < 0.001
Average block VIF (AVIF) = 2.525, acceptable if <=5, ideally <= 3.3
Average full collinearity VIF (AFVIF) = 2.536, acceptable if <=5, ideally <= 3.3
Tenenhaus GoF (GoF) = 0.447, small >= 0.1, medium >= 0.25, large >=0.36
Sympson's paradox ratio (SPR) = 1.000, acceptable if >= 0.7, ideally = 1
R-squared contribution ratio (RSCR) = 1.000, acceptable if >= 0.9, ideally = 1
Statistical suppression ratio (SSR) = 1.000, acceptable if >= 0.7
Nonlinear bivariate causality direction ratio (NLBCDR) = 1.000, acceptable if >= 0.7

Sumber: Data primer (diolah), 2022.

Validitas konvergen

Terdapat dua kriteria dalam menilai outer model yang memenuhi syarat validitas konvergen
untuk konstruk relektif, yaitu: (1) loading harus diatas 0,70; dan, (2) nilai p-value bersifat signifikan
(< 0,05). Tabel 2 menunjukan bahwa beberapa nilai outer loading untuk S dan RI berada dibawah
nilai 0,70 namun nilai p-value dari kesemuanya menunjukan berada dibawah 0,05. Dengan
demikian, hasil ini menyatakan telah memenuhi syarat validitas konvergen. Lebih jauh, merujuk
kepada Hair et al. (2017) serta Sholihin & Ratmono (2021), syarat loading seharusnya berada di
atas 0,70 karena variabel laten minimal dapat menjelaskan variasi setiap indikator sebesar 50
persen. Namun dalam beberapa kasus, seringkali syarat loading belum dapat terpenuhi di atas 0,70
khususnya untuk kuesioner yang baru dikembangkan. Oleh sebab itu, nilai loading di antara 0,40
sampai 0,70 harus menjadi pertimbangan agar tetap dipertahankan.

Hasil output general result dapat dilihat pada Tabel 3. Merujuk pada pernyataan Sholihin &
Ratmono (2021), model penelitian ini mempunyai derajat fit atau kesesuaian yang memenuhi
kriteria, dimana nilai p-value untuk Average Path Coefficient (APC = 0,309), Average R-squared
(ARS = 0,346) dan Average Adjusted R-Squared (AARS = 0,340) berada dibawah 0,001; yang
berarti bahwa ketiganya bersifat signifikan.

Berikutnya, Tabel 3 menunjukkan nilai Average block VIF (AVIF) sebesar 2,525 dan Average
Full Collinearity VIF (AFVIF) sebesar 2,536. Nilai GoF yang dihasilkan sebesar 0,447 adalah lebih
besar dari 0,36 yang menunjukan bahwa derajat fit atau kesesuaian model termasuk dalam kategori
besar. Nilai indeks Symson’s paradox (SPR) sebesar 1,000; nilai R-squared contribution ratio
(RSCR) dihasilkan sebesar 1,000; nilai statistical supression ratio (SSR) sebesar 1,000; serta, nilai
nonlinier bevariate causality direction ratio (NLBCDR) sebesar 1,000; kesemuanya adalah lebih
besar dari 0,7 yang menunjukkan adanya masalah kausalitas pada model penelitian.

Uji Hipotesis

Hasil pengujian pada model dinyatakan signifikan jika p-value kurang dari 0,05 (Sholihin &
Ratmono, 2021). Hasil estimasi model pada Gambar 1 dikombinasikan dengan hasil-hasil yang
terangkum dalam Tabel 3, dan diperoleh hasil-hasil berikut. Pertama, hasil untuk hipotesis la
menunjukkan desain produk (PD) terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan
(S), karena diperoleh g (0,33) bernilai positif dan p-value lebih kecil dari 0,01. Hasil untuk hipotesis
1b menunjukkan kepuasan (S) terbukti memediasi hubungan antara desain produk (PD) dan niat
beli ulang (RI), dimana diperoleh desain produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap
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kepuasan (5 = 0,33; p-value < 0,01) serta kepuasan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat
beli ulang (8 = 0,61; p-value < 0,01).

Kedua, hasil untuk hipotesis 2a menunjukkan citra merek (BI) terbukti berpengaruh positif
dan signifikan terhadap kepuasan (S), karena diperoleh f (0,13) bernilai positif dan p-value lebih
kecil dari 0,05. Hasil untuk hipotesis 2b menunjukkan kepuasan (S) terbukti memediasi hubungan
antara citra merek (Bl) dan niat beli ulang (R1), dimana diperoleh citra merek berpengaruh positif
dan signifikan terhadap kepuasan (# = 0,13; p-value < 0,05) serta kepuasan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap niat beli ulang (5 = 0,61; p-value < 0,01).

Ketiga, hasil untuk hipotesis 3a menunjukkan persepsi harga (PP) terbukti berpengaruh positif
dan signifikan terhadap kepuasan (S), karena diperoleh g (0,17) bernilai positif dan p-value lebih
kecil dari 0,01. Hasil untuk hipotesis 3b menunjukkan kepuasan (S) terbukti memediasi hubungan
antara persepsi harga (PP) dan niat beli ulang (RI), dimana diperoleh persepsi harga berpengaruh
positif dan signifikan terhadap kepuasan (5 = 0,17; p-value < 0,01) serta kepuasan berpengaruh
positif dan signifikan terhadap niat beli ulang (8 = 0,61; p-value < 0,01).

Keempat, hasil untuk hipotesis 4 menunjukkan kepuasan (S) terbukti berpengaruh positif dan
signifikan terhadap niat beli ulang (RI), karena diperoleh $ (0,61) bernilai positif dan p-value lebih
kecil dari 0,01.

PD ,
(R /
p=0.33
(P<.01)
-
{ Bl \ p=0.1 S \ p=0.61 - RI
(R)44 (P=0.097" (R)4) (P<.01) (R)4)
pu0,17 R'=0.32 R’=0.37
(Pe.01)
‘ PP
LR

Gambar 1. Hasil Estimasi Model Produk Erigo
Sumber: Data primer (diolah), 2022.

Tabel 3. Structural Model Results

Hipotesis B p-Value Hasil
Hla: Desain produk - kepuasan 0.33 p<0.01 Terbukti
H1b: Desain produk - Kepuasan = Niat 43,061 1< 001:p<001  Terbukii
Beli Ulang
H2a: Citra Merek - Kepuasan 0.13 p<0.05 Terbukti

H2b: Citra Merek - Kepuasan - Niat 0.13: 0.61 0 < 0.05; p < 0.01 Terbukti

Beli Ulang
H3a: Persepsi harga - Kepuasan 0.17 p<0.01 Terbukti
H3b: Pergep5| harga - Kepuasan - Niat 0.17: 0.61 0<0.01: p <001 Terbukti
Beli Ulang
H4: Kepuasan - Niat Beli Ulang 0.61 p<0.01 Terbukti

Sumber: Data primer (diolah), 2022.
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Pembahasan

Temuan penelitian ini menunjukkan kemampuan untuk mendorong niat beli ulang dipandu
oleh kepuasan, yang pada gilirannya dipengaruhi desain produk Erigo. Temuan ini konsisten dalam
hal desain produk diperlukan untuk memaksimalkan kepuasan dan pada akhirnya menciptakan niat
beli ulang (Nazari-Shirkouhi & Keramati, 2017; Sabir, 2020). Temuan berikutnya menunjukkan
kemampuan untuk mendorong niat beli ulang dipandu oleh kepuasan, yang pada gilirannya
dipengaruhi oleh citra merek Erigo. Temuan ini konsisten dalam hal citra merek diperlukan untuk
memaksimalkan kepuasan dan pada akhirnya menciptakan niat beli ulang (Chairunnisa, 2018;
Kusnandar et al., 2015; Erkmen & Hancer, 2019; Cassia et al., 2017; Yun et al., 2021). Dengan
kata lain, kepuasan memediasi hubungan antaraa citra merek Erigo dengan niat beli ulang atas
produk Erigo tersebut.

Temuan lainnya adalah menunjukan kemampuan untuk mendorong niat beli ulang dipandu
oleh kepuasan, yang berikutnya dipengaruhi oleh persepsi harga produk Erigo. Berdasarkan hasil ini
dapat dijelaskan bahwa kepuasan memediasi hubungan antara persepsi harga produk Erigo dengan
niat beli ulang produk Erigo. Temuan ini konsisten atau sejalan dalam hal persepsi harga diperlukan
untuk memaksimalkan kepuasan dan pada akhirnya menciptakan niat beli ulang (lllescas-Manzano
et al., 2022; Sari & Hariyana, 2019; Aji, 2019); tetapi tidak sejalan dengan hasil empiris milik
Ruswanti et al. (2016).

Sesuai tujuan menguji faktor-faktor yang diduga meningkatkan niat beli ulang, penelitian ini
menghasilkan empat kontribusi utama. Pertama, temuan ini memperluas ke dalam lingkungan
penjualan produk pakaian khas generasi milenial merek Erigo dan menetapkan pentingnya desain
produk, citra merek dan persepsi harga sebagai tiga elemen yang dirasakan secara Kritis dari
penelitian ini. Kedua, temuan penelitian ini membawa pemahaman tentang kepuasan yang
diciptakan oleh desain produk, citra merek dan persepsi harga yang menunjukkan hasil yang serupa,
namun hasil yang unik berasal dari variabel-variabel ini dapat diperdebatkan. Ketiga, temuan
penelitian ini secara kolektif berkontribusi pada upaya-upaya yang ditargetkan untuk meningkatkan
dan mendorong niat beli ulang. Keempat, temuan penelitian ini menunjukan bahwa generasi
milenial yang berusia di atas 20-25 tahun dengan status mereka sebagai pelajar/mahasiswa adalah
generasi yang tidak terlalu mengkhawatirkan kondisi Covid-19, baik dari aspek ekonomi maupun
kesehatan, yang dibuktikan dengan jumlah frekuensi pembelian mereka pada produk pakaian ini.

SIMPULAN

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa desain produk, citra merek dan persepsi harga
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan dan niat beli ulang; serta, kepuasan
memediasi hubungan antara desain produk, citra merek dan persepsi harga dengan niat beli ulang.
Desain produk adalah prediktor terkuat, berikutnya yaitu persepsi harga, dan yang terakhir adalah
citra merek. Hasil penelitian ini menawarkan tiga kontribusi akademis utama. Kontribusi pertama
adalah fokus pada produk pakaian khas generasi milenian produksi dalam negeri yang sedang naik
daun. Topik ini, dari sudut pandang konsumen, tidak banyak dieksplorasi di Indonesia, bahkan
dengan pasar yang berkembang untuk produk ini. Kontribusi kedua adalah kombinasi desain
produk, citra merek dan persepsi harga, kepuasan dan niat beli ulang dalam satu model prediksi.
Kontribusi ketiga adalah bukti skala validitas untuk desain produk, citra merek dan persepsi harga,
kepuasan dan niat beli ulang, mengenai pakaian khas generasi milenial di Indonesia.
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Terlepas dari semua akurasi metodologis yang diadopsi, penelitian ini menunjukkan beberapa
keterbatasan. Dalam pengambilan data melalui kuesioner menggunakan google form, ditemukan
beberapa kuesioner yang tidak terisi lengkap ataupun isian kuisoner yang terkesan asal, sehingga
peneliti perlu mencari responden baru atau melakukan konfirmasi ulang kepada responden, tentunya
hal ini menambah effort bagi tim peneliti. Bagi penelitian selanjutnya direkomendasikan untuk
menyoroti perlunya menambah jumlah dan heterogenitas sampel, serta dengan cara pengambilan
sampel dengan pendekatan probabilistik. Untuk mengatasi permasalahan berkenaan dengan variabel
niat beli kembali, penelitian mendatang perlu berusaha mengukur perilaku pembelian pakaian
dengan variabel-variabel lainnya.
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