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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi variasi atau kombinasi atribut
yang membentuk customer preference hijab di kabupaten Jombang. Metode
yang digunakan adalah metode deskriptif eksploratif. Analisis data
menggunakan conjoint analysis. Faktor atibut yang membentuk customer
preference yang dianalisis dalam penelitian ini adalah bahan, warna, model dan
motif. Pengambilan sampel menggunakan teknik accidental sampling, dengan
jumlah sebanyak 100 responden. Hasil penelitian menunjukkan kombinasi
produk dalam produk hijab Rumah Anita yang menjadi preferensi konsumen
adalah bahan hijab syfon ceruty, warna hijab soft, model hijab pashmina dan
motif hijab polos. Dalam memilih hijab Rumah Anita, urutan atribut terpenting
yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen yaitu yang pertama adalah
konsumen mementingkan atribut model, kedua adalah atribut motif, ketiga
adalah atribut bahan dan yang terakhir yaitu atribut warna.

Kata Kunci: Analisis Conjoint, Preferensi Konsumen, Produk Hijab, Rumah
Anita.
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Abstract

This research aims to identify variations or combinations of attributes that form
customer preference for hijab in Jombang district. The method used is a
descriptive-exploratory method. Data analysis uses conjoint analysis. The
attribute factors that form customer preferences analyzed in this research are
materials, colors, models and motifs. Sampling used accidental sampling
technique, with a total of 100 respondents. The results show that the product
combinations in hijab products of Rumah Anita that are consumer preferences
are ceruty chiffon hijab material, soft hijab colors, pashmina hijab models and
plain hijab motifs. In choosing Rumah Anita’s hijab products, the order of the
most important attributes that influence consumer purchasing decisions is that
the first is that consumers prioritize the model attribute, the second is the motif
attribute, the third is the material attribute and the last is the color attribute.

Keywords: Conjoint Analysis, Consumer Preferences, Hijab Products, Rumah
Anita.
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PENDAHULUAN

Industri fesyen mengacu pada beragam aspek bisnis dan orang-orang yang terlibat dalam sistem
industri untuk memproduksi, mendistribusikan, menjual, dan mengonsumsi produk yang mencakup
spektrum luas terkait dengan kecantikan dan aksesori, karena banyak produk merek fesyen berisi
merchandise fesyen dan produk gaya hidup (Kim & Park, 2023). Era digital telah mengubah industri
fesyen dan bertransformasi dari struktur sebelumnya (Priyono & Hidayat, 2024), sementara peran
industri tekstil, manufaktur pakaian, distribusi, dan konsumsi menjadi saling terhubung (Senyo et al.,
2019). Dampaknya, industri fesyen memungkinkan perusahaan dan masyarakat untuk bertukar
informasi dan menciptakan sistem kolaboratif di berbagai tingkat industri.

Busana muslim yang tidak terbuka merupakan etika berpakaian dalam Islam dan bagian dari
ajaran yang wajib dipatuhi (Kabbara & Zucchella, 2023). Ini juga merupakan simbol dari identitas
seorang Muslim sekaligus sebuah transformasi tidak hanya sekedar menjunjung tinggi ajaran Islam,
tetapi sudah berkembang menjadi fesyen bagi umat Muslim (Laeheem, 2018; Abdelhadi, 2019).
Sebagai wanita muslim, hal yang menjadi perhatian adalah penggunaan hijab, dimana pemakaian
hijab yang dulunya hanya untuk menutupi aurat atau sebagai simbol muslimah (Rahmath et al., 2016).

Penelitian customer preference penting bagi perusahaan karena bertujuan untuk merumuskan
strategi pemasaran secara berkelanjutan agar barang dan jasa yang ditawarkan kepada konsumen tetap
diminati oleh konsumen dan untuk menguji preferensi individu dalam mengambil keputusan
(Guevarra et al., 2023). Penelitian mengenai customer preference yang dilakukan oleh Belmonte et
al. (2022) menggunakan pendekatan analisis konjoin dengan desain ortogonal untuk mengevaluasi
kecenderungan mahasiswa dalam memilih perguruan tinggi dengan berbagai atribut seperti biaya
kuliah, jarak atau lokasi, kelayakan kerja, reputasi akademik, direkomendasikan oleh teman dan
rekan, direkomendasikan oleh keluarga atau kerabat, dan ketersediaan transfer juga dianalisis.
Bahkan Yu et al. (2023) menyelidiki preferensi terkait dengan warna palet dari sebuah hasil
eksperimen untuk mengeksplorasi faktor-faktor yang mempengaruhi preferensi warna palet termasuk
atribut warna dan perbedaan antar patch warna. Dalam studi milik Yu et al. (2023) ini, lima puluh
pengamat diundang untuk mengevaluasi preferensi palet warna; dan hasil risetnya menunjukkan
bahwa kecerahan memainkan peran penting dalam preferensi warna, namun preferensi warna tidak
berhubungan dengan sudut rona.

Kebaruan dari penelitian ini adalah memberikan informasi bagi penyedia produk hijab untuk
dapat lebih melakukan efisiensi terhadap inventory persediaan barang dagangan hijab dengan melihat
produk yang paling diminati oleh konsumen. Proses supply and demand dapat secara efektif
dilakukan oleh penyedia produk hijab dengan melihat hasil dari analisis ini.

TELAAH LITERATUR
Theory Planned Behavior

Keputusan memilih sebuah produk yang menurut konsumen paling cocok bagi dirinya
merupakan hasil sebuah evaluasi alternatif dari bermacam-macam produk yang ditawarkan kepada
dirinya. Banyaknya jenis dan macam produk tersebut kemudian distratifikasi berdasarkan pada
kebutuhan, kegunaan, bahkan kesenangan menurut konsumen itu sendiri. Kecenderungan tersebut
selanjutnya memiliki irisan pada teori yang mendasarinya, yaitu teori perilaku terencana (Theory
Planned Behavior atau TPB). Berbagai atribut dan jenis produk yang ada membentuk sikap pada
individu konsumen terhadap produk yang paling disukai sampai pada perilaku untuk membeli atau
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tidak; dengan kata lain, hal ini dipengaruhi oleh tiga faktor penentu antara lain sikap, kontrol perilaku
yang dirasakan dan norma subyektif (Ivanov et al., 2024; Marmaya et al., 2019; Hu et al., 2021).

TPB didasari pada asumsi dimana manusia sebagai makhluk yang rasional memungkinkan
menggunakan informasi secara sistematis. Seseorang akan memikirkan implikasi dari tindakannya
sebelum memutuskan untuk melakukan atau tidak melakukan perilaku tertentu didasarkan atas
kesadaran yang merupakan kemampuan untuk memahami secara langsung, merasakan dan
memperhatikan kejadian (Jilani et al., 2024). Perilaku konsumen dalam memutuskan pembelian tidak
hanya dipengaruhi oleh sikap dimana seseorang merasakan kondisi internal (internal state) yang
memengaruhi pilihan tindakan individu terhadap objek, orang atau kejadian tertentu (Ajzen, 2020).
Sikap merupakan kecenderungan kognitif, afektif dan perilaku yang dipelajari untuk berespon secara
positif atau negatif terhadap objek, situasi, institusi, konsep, atau seseorang.

Faktor lain yang mendorong individu untuk berperilaku adalah Norma Subyektif, karena ini
merupakan persepsi atau pandangan seseorang terhadap kepercayaan-kepercayaan orang lain yang
akan memengaruhi niat untuk melakukan atau tidak berperilaku yang sedang dipertimbangkan
(Conner & Armitage, 1998). Faktor berikutnya yang mendorong seseorang untuk melakukan perilaku
adalah Kontrol Perilaku Persepsian (Perceived Behavior Control), dimana pemahaman seseorang
tentang sederhana atau kompleksnya dalam melakukan perbuatan atas dasar pengalaman terdahulu
dan kendala yang dapat dicari solusinya dalam melakukan sesuatu, semakin besar kontrol yang
dirasakan maka semakin kuat pula niat seseorang untuk melakukan perilaku tersebut (Bosnjak et al.,
2020). Seseorang yang memiliki sikap dan norma subyektif yang mendukung dalam berperilaku
tertentu sangat tergantung pada dukungan kontrol perilaku persepsian yang dimiliki (Liu et al., 2017).

Keputusan Pembelian

Menurut Schiffman et.al. (2007), perilaku konsumen adalah perilaku yang diperlihatkan oleh
konsumen saat mencari, menggunakan, membeli, mengevaluasi, maupun menghabiskan produk
barang dan jasa yang diharapkan akan dapat memuaskan kebutuhan mereka. Terdapat lima proses
keputusan pembelian yang dilalui oleh setiap individu dalam melakukan pembelian, yaitu pengenalan
kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pasca
pembelian (Kotler & Keller, 2009).

Konsumen seringkali tidak dapat melakukan evaluasi mendalam terhadap semua pilihan yang
tersedia pada saat memutuskan pembelian dan akibatnya sering menggunakan proses dua tahap untuk
mengambil keputusan. Pada fase pertama, konsumen biasanya menyaring sejumlah besar produk
yang tersedia dan mengidentifikasi sejumlah alternatif yang paling menjanjikan (Song et al., 2021;
Fernandes et al., 2021). Sistem pendukung keputusan dapat mengurangi beban kerja pencarian
informasi produk, mengurangi rentang pertimbangan, dan meningkatkan kualitas keputusan, yang
menghasilkan proses dalam memutuskan pembelian dapat melalui beberapa tahapan sebelum benar-
benar memutuskan pembelian produk pembelian (Song et al., 2021; Haubl & Trifts, 2014; Santos-
arteaga et al., 2020).

Customer Preference

Pemahaman yang lebih baik tentang preferensi pelanggan baik secara sadar maupun tidak sadar
terhadap spesifikasi produk sangat penting untuk penentuan spesifikasi dalam desain dan
pengembangan produk yang kompetitif (Zhang et al., 2022), Metode yang ada pada penentuan
spesifikasi biasanya mencakup dua Langkah, yaitu: (1) menganalisis kebutuhan pelanggan; dan,
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(2) menentukan spesifikasi produk berdasarkan kebutuhan pelanggan (Zhang et al., 2022; Ireland &
Liu, 2018). Karenanya dapat dikatakan bahwa preferensi konsumen merupakan berbagai macam
pilihan produk baik barang maupun jasa yang paling disukai oleh konsumen sesuai dengan atribut
yang menyertainya. Lebih lanjut, Okuyucu & Isbeceren (2023) menjelaskan preferensi pelanggan
dalam konteks perilaku belanja di mall pasca pandemi antara lain seperti penampilan fisik di pusat
perbelanjaan, suasana berbelanja yang menyenangkan, dan pengaturan tempat merupakan faktor
utama dalam preferensi pelanggan pusat perbelanjaan. Hal lain untuk melihat preferensi pelanggan
dalam menentukan desain dengan melibatkan konsumen dalam pengambilan keputusan multi kriteria
yang telah ditentukan sebelumnya sebagai satu jenis faktor evaluasi tanpa mengeksplorasi lebih jauh
data subjektif dan mengurutkan alternatifnya (Qi et al., 2020).

Dalam rangka memahami nilai pelanggan, beberapa hasil penelitian terdahulu berorientasi pada
belanja secara individu. Tinjauan ini menunjukkan bahwa dampak orientasi pada perilaku belanja,
termasuk pilihan toko, terutama didasarkan pada nilai-nilai pelanggan (Woodruff, 1997; Babin et al.,
1994). Lebih lanjut dikatakan bahwa menciptakan dan memberikan nilai pelanggan merupakan
prasyarat bagi pengecer untuk bertahan hidup di pasar yang kompetitif saat ini (Koo et al., 2008;
Lages & Fernandes, 2005; Brunsg et al., 2004; Erdem et al., 1999; Swinyard, 1998). Holbrook (2002)
mendefinisikan nilai pelanggan sebagai, interaksi antara subjek (pelanggan) dan objek (produk). Nilai
pelanggan bersifat relatif karena melibatkan preferensi di antara objek, bervariasi di antara orang-
orang dan spesifik untuk konteksnya. Oleh karena itu, nilai bersifat komparatif, personal dan
situasional (Deb, 2012).

Selanjutnya, nilai adalah hasil dari penilaian evaluatif dan dengan preferensialnya. Zeithaml
(1988) menjelaskan bahwa nilai adalah trade-off antara manfaat dan pengorbanan, atau mengartikan
nilai sebagai trade-off antara satu komponen “memberi” harga, dan satu komponen “mendapatkan”.
Manfaat bisa berwujud (kualitas produk) dan tidak berwujud (kualitas layanan), dan pengorbanan
adalah risiko moneter dan non-moneter (fungsional, fisik, sensorik, psikologis). Jika nilai sangat
penting dalam keputusan pelanggan, maka pertanyaan selanjutnya adalah apa sebenarnya yang
membentuk sistem nilai ini. Nilai pelanggan dari pengalaman berbelanja diyakini memiliki tiga
bagian, yaitu nilai hedonis (HV), nilai utilitarian (UV) dan nilai sosial (SV) (Koo et al., 2008;
Rintaméki et al., 2007; Babin et al., 1994).

METODE PENELITIAN

Pendekatan dalam penelitian ini menggunakan survei, sedangkan teknik analisis data adalah
conjoint analysis dengan metode choice-based conjoint dengan konsep full profile dan orthogonal
arrays sebagai pengurang dari stimuli atau kombinasi (Martin, 2011; Rao, 2010; Dorf, 1998). Sumber
data primer yang diperoleh dalam penelitian ini diperoleh melalui kuisioner. Populasi penelitian
adalah masyarakat yang berdomisili di wilayah kabupaten Jombang, dengan target adalah masyarakat
di kabupaten tersebut yang membeli dan menggunakan produk hijab Rumah Anita yang jumlahnya
tidak diketahui. Dikarenakan jumlah populasi yang tidak diketahui secara pasti, maka dalam
penentuan sampel dilakukan secara non probability sampling yakni dengan teknik accidental
sampling (Raifman et al., 2022). Jumlah sampel diketahui dengan rumus yang dikemukakan oleh
Bartlett et al. (2001) dengan jumlah sebesar 100 responden.

Metode penelitian yang digunakan adalah analisis konjoin, karena penelitian mengenai
customer preference akan menghasilkan produk mana yang lebih disukai oleh konsumen. Analisis
konjoin dilakukan untuk menghitung utilitas atau bagian nilai untuk masing-masing responden
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(Guillet & Kucukusta, 2016; Kowalska-Pyzalska et al., 2022). Teknik ini memungkinkan untuk
mensimulasikan pasar nyata dimana konsumen mengevaluasi serangkaian hal yang berbeda yang
disajikan kepadanya. Melalui analisis preferensi, dapat mengevaluasi pentingnya atribut-atribut yang
berbeda dari entitas-entitas ini dan kegunaan yang diberikan pada tingkat atribut-atribut tersebut
(Garcia-Gallego & Chamorro Mera, 2017).

Pembentukan suatu kombinasi taraf atribut (stimuli) yang biasa digunakan yaitu kombinasi
lengkap (full-profile). Kombinasi lengkap (full profile) dapat mengevaluasi semua kombinasi atribut.
Kesulitan responden dalam memilih variasi dari beberapa kombinasi akibat konsumen mengevaluasi
semua kombinasi tersebut, oleh sebab itu perlu dilakukan pengurangan terhadap kombinasi tersebut.
Pengurangan terhadap kombinasi tersebut dapat dilakukan melalui orthogonal arrays. Fungsi utama
desain ortogonal yaitu memanfaatkan sejumlah besar stimuli yang dijawab oleh responden (Belmonte
etal., 2022). Orthogonal arrays adalah bagian dari rancangan faktorial fraksional (fractional factorial
design) dimana pada perancangan ini akan diperoleh suatu kombinasi atribut yang hanya mengukur
efek utamanya saja, sementara interaksi antara atribut tidak terukur akan diabaikan, sehingga jumlah
stimuli yang terbentuk akan jauh berkurang (Ismayasari et al., 2015). Conjoint analysis yang
menggunakan konsep kombinasi stimuli lengkap atau full-profile adalah metode choice-based
conjoint.

Metode choice-based conjoint merupakan metode yang berbeda dengan metode yang lain, ini
dikarenakan berdasarkan karakteristik utamanya, dimana responden menyatakan preference melalui
pemilihan dari set konsep produk (Ismayasari et al., 2015). Metode ini tidak dapat dipergunakan
dalam penelitian yang jumlahnya banyak. Maksimum dari jumlah atribut yang dapat dimunculkan
dalam konsep kombinasi stimuti lengkap atau full profile pada teknik analisis konjoin ini adalah
sejumlah 6 - 10 atribut. Menurut Santoso (2016), dalam analisis konjoin terdapat beberapa prosedur
yang harus dilakukan adalah:

1) Merumuskan Masalah.

Peneliti harus mengenali atau mengidentifikasi atribut dengan tingkatan atau level masing-
masing dipergunakan untuk membentuk stimulus (Santoso, 2016). Level atribut menunjukkan nilai
yang diasumsikan oleh atribut. Atribut yang dipilih harus sangat penting di dalam mempengaruhi
preferensi dan pilihan pelanggan (Santoso, 2016).

2) Membentuk Stimulus.

Ada dua cara dalam pembentukan stimulus conjoint analysis, yaitu pendekatan pasangan (the
pairwise approach), dan prosedur profil penuh (full-profil procedure) (Santoso, 2016). Dalam
pendekatan full-profile, jumlah stimulus profiles dapat dikurangi dengan menggunakan fractional
factorial design, suatu kelas khusus yang disebut orthogonal arrays, memungkinkan untuk
mengestimasi semua main effects. Orthogonal arrays memungkinkan pengukuran semua main effects
of interest on an uncorrelated basis, desain ini mengasumsikan bahwa semua interaksi yang tidak
penting dapat diabaikan (Santoso, 2016).

3) Menentukan Bentuk Data Input.

Untuk pendekatan pasangan dua atribut atau pairwise, responden memberikan peringkat (rank)
semua cell dari setiap matriks dinyatakan dalam keinginan mereka (their desirability); sedangkan
untuk pendekatan full profile, mereka memberikan peringkat (rank) semua stimulus profiles (Santoso,
2016).
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Tabel 1. Faktor Atribut dan Level Atribut

No Faktor Atribut Level Atribut
Syfon erut

1 Bahan y y
Bella square
Gelap

2 Warna
Soft
Persegi empat

3 Model g_ P
Pashmina
Printing

4 Motif (Abstrak//flowers)
Polos

Sumber: Data primer (diolah), 2024.
Tabel 2. Kombinasi Atribut Produk Hijab Rumah Anita yang Tercipta

No. Indikator Kombinasi Atribut

Stimuli Bahan Warna Model Motif
1 Bella square Gelap Pashsmina Polos
2 Syfon ceruty Soft Pashsmina Printing (Abstrak/flowers)
3 Bella square Gelap Pashsmina Printing (Abstrak/flowers)
4 Bella square Soft Persegi empat Printing (Abstrak/flowers)
5 Syfon ceruty Soft Pashsmina Polos
6 Syfon ceruty Gelap Persegi empat Printing (Abstrak/flowers)
7 Bella square Soft Persegi empat Polos
8 Syfon ceruty Gelap Persegi empat Polos

Sumber: Data primer (diolah), 2024.

4) Memilih Suatu Prosedur Analisis Konjoin.
Menurut Widyawati et al. (2014), model dasar analisis konjoin untuk memperoleh nilai utility,
importance value dan kepentingan relatif.

5) Intrepretasi Hasil.

Untuk menginterpretasikan hasil analisis, perlu di-plot fungsi part-worth atau nilai utility
estimates (Santoso, 2016). Interpretasi hasil ini dilakukan pada semua tingkat kepentingan atribut
dengan membuat suatu grafik perbandingan antara tiap-tiap atribut dan nilai kepentingannya. Untuk
memperoleh intrepretasi dalam penelitian ini maka perlu dilakukan prosedur SPSS.

HASIL ANALISIS

Bagian ini menjabarkan hasil-hasil penelitian ini yang diperoleh dengan menggunakan proses
conjoint analysis, serta dengan melihat dari hasil overall statistics pada SPSS.

Dalam menentukan preferensi konsumen hijab Rumah Anita di Kabupaten Jombang diperoleh
melalui evaluasi rangsangan (Karima et al., 2020) dapat dilihat dengan dua nilai, yaitu nilai dari utility
(Wasilewska & Dudzinski, 2019), dan nilai dari relative importance (Pu & Grossklags, 2015). Hasil
ini bisa dilihat pada Tabel 3. Berdasarkan tabel ini diperoleh bahwa pada faktor bahan yaitu syfon
ceruty mempunyai nilai sebesar -0,559 dan untuk bella square sebesar 0,559. Ini menunjukkan bahwa
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faktor bahan yang paling disukai responden adalah syfon ceruty karena nilainya tertinggi pada faktor
bahan dan bernilai negatif. Pada faktor warna yang menjadi pilihan atau preferensi konsumen adalah
warna yang menjadi pilihan atau preferensi konsumen adalah warna soft, karena mempunyai jumlah
nilai yang paling kecil dari pada lainnya bernilai negatif yaitu sebesar -0,531 dan kurang disukai
menurut responden adalah warna gelap karena bernilai paling besar dan positif yaitu sebesar 0,531.

Pada faktor model yang menjadi pilihan atau preferensi konsumen adalah pashmina, karena
mempunyai jumlah nilai paling terkecil dari faktor model lainnya dan bernilai negatif yaitu sebesar -
1,431. Pada faktor motif yang menjadi pilihan atau preferensi konsumen adalah polos, karena
mempunyai jumlah nilai paling terkecil dari faktor motif lainnya dan bernilai negatif yaitu sebesar -
0,639. Alasan konsumen menyukai gambar tersebut adalah dikarenakan bahwa motif polos bila
dipakai akan terlihat simple dan cocok untuk semua jenis pakaian.

Dengan demikian, dalam memilih hijab rumah anita urutan atribut terpenting yang
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen jika diprosentasekan yaitu yang pertama bahwa
konsumen mementingkan atribut model (45,28 persen), kedua yaitu atribut motif (20,22 persen),
ketiga adalah atribut bahan (17,70 persen), dan yang terakhir yaitu atribut warna (16,80 persen).
Urutan tingkat kepentingan ini sejalan dengan temuan riset dari studi Jinadasa & Gunathilaka (2022).

Berikutnya, untuk mengetahui tingkat akurasi atas hasil prediksi dari model analisis conjoint
yaitu diidentifikasi melalui nilai korelasi Pearson’s R (Egeten et al., 2020) serta nilai Kendall’s Tau
(Gumasing et al., 2022). Berdasarkan Tabel 4, nilai Pearson’s R menunjukkan terdapat keterkaitan
yang tinggi antara preferensi konsumen dengan stimuli produk hijab rumah anita yang ditawarkan;
dengan kata lain, preferensi konsumen sebesar 96,4 persen dipengaruhi oleh kombinasi atribut yang
ada, sedangkan sisanya sebesar 3,6 persen adalah dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak
termasuk dalam model peneltiian ini. Tabel 4 juga menunjukkan nilai Kendall’s Tau menunjukkan
tingkat preferensi konsumen terhadap produk hijab Rumah Anita terbukti dapat dijelaskan melalui
atribut bahan, warna, model dan motif. Terakhir, hasil penelitian ini yang dirangkum dalam Tabel 4
menunjukkan nilai signifikan pada Pearson’s R dan Kendall’s Tau yaitu bernilai 0,000 dan 0,001 atau
kurang dari 0,05 sehingga diinterpretasikan ada hubungan yang kuat antara preferensi estimasi dan
referensi aktual, atau ada hubungan yang nyata antara hasil conjoint analysis dengan pendapat para
responden dari penelitian ini (Kvalsvik, 2022; Ong et al., 2021).

Tabel 3. Hasil Utility dan Relative Importance Produk Hijab Rumah Anita

Faktor Atribut Level Atribut Utility Estimate Relative Importance (%)

Syfon Ceruty -0,559

Bahan 17,70
Bella square 0,559
Gelap 0,531

Warna 16,80
Soft -0,531
Persegi empat 1,431

Model _ 45,28
Pashmina -1,431
. Printing (Abstrak//Flowers) 0,639

Motif 20,22
Polos -0,639

Constant (4,506) 100

Sumber: Data primer (diolah), 2024.
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Tabel 4. Hasil Korelasi

Value Sig
Pearson’s R 0,964 0,000
Kendall’s Tau 0,875 0,001

Sumber: Data primer (diolah), 2024.

Pembahasan

Penelitian ini berfokus pada preferensi konsumen dalam memilih hijab, oleh karena itu secara
gender populasi penelitian adalah perempuan. Mengingat bisnis hijab saat ini telah mengalami
perkembangan yang pesat seiring dengan pertumbuhan bisnis busana muslim, sehingga perilaku
konsumen dalam berbusana saat ini terlihat model islami membuka potensi bagi para pebisnis untuk
memanfaatkan peluang tersebut. Merek-merek hijab lokal bermunculan, dengan tidak sedikit merek
lokal yang telah memiliki positioning di pasar dengan baik. Merek-merek seperti Zoya, Elzatta,
Rabbani sudah sangat familiar di kalangan pengguna hijab, meskipun diiringi dengan munculnya
merek-merek baru yang tak ingin kalah bersaing di pasar seperti Umama, Nadiira dan masih banyak
lagi. Melihat banyak muncul hijab dengan merek-merek baru, pelaku bisnis melihatnya sebagai
peluang untuk membuka gerai hijab dari berbagai merek yang ada, tentunya dengan berbagai jenis
dan motif serta warna yang beragam. Beberapa hasil penelitian tentang hijab telah menarik perhatian
para peneliti seperti Fikry et al. (2019) yang dilakukan pada konsumen di Malaysia, Adelsi &
Normaladewi (2023) pada mahasiswi di Malang, dan Alatas et al. (2018) dilakukan terhadap
muslimah di Tangerang dengan menggunakan pendekatan semantic deferensial.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa atribut bahan, warna, model dan motif menjadi hal
yang penting dalam bisnis hijab. Temuan penelitian ini berbasis pendapat para responden
mengidentifikasi bahwa bahan syfon ceruty kenyamanan tersendiri saat dipakai, bahan memiliki
tekstur kuat, tidak mudah lentur, dan tidak panas saat dipakai. Kenyamanan dalam penggunaan
menjadi faktor penting bagi penggunanya, karena meskipun bahan memiliki kualitas tinggi apabila
tidak membuat konsumen nyaman maka akan ditinggalkan, sejalan dengan temuan empiris dari studi
milik Cleofas et al. (2022). Bahkan dalam industri fashion, atribut bahan menjadi faktor penting bagi
pemilihan konsumen (Le et al., 2019). Sementara itu pada atribut warna, konsumen cenderung lebih
menyukai warna yang soft. Hal ini karena menurut pendapat konsumen, warna soft lebih mudah untuk
dipadu padankan dengan warna-warna lain, terkesan simpel tetapi tetap elegan, dan cocok dengan
berbagai warna kulit pemakainya. Namun demikian, temuan dalam penelitian ini berbeda dengan
hasil penelitian sebelumnya yang diperoleh Zhou & Xu (2020) dalam menentukan warna baju, serta
temuan studi Di Vita et al. (2024) dalam konteks berkaitan dengan pemilihan warna makanan.

Atribut model yang paling disukai adalah model pashmina, dengan bentuk persegi panjang
karena dinyatakan dapat multifungsi, mudah dikreasikan, dibuat berbagai macam style dari yang
sederhana sampai rumit, serta model pashmina ini juga dapat berfungsi sebagai syal atau scarf. Hasil
ini sejalan dengan temuan studi milik Jannah & Kodrat (2021) yang secara inti menyatakan bahwa
model atau style menjadi atribut yang paling disukai oleh konsumen. Sementara itu, untuk atribut
motif yang lebih disukai oleh konsumen adalah motif polos, karena disamping bersifat netral juga
mudah di-mix dengan pakaian apa saja, simpel dan nyaman. Atribut motif menjadi bagian penting
yang diperhitungkan oleh konsumen dalam memilih produk fashion, sejalan dengan temuan
penelitian milik Zunaidi & Dewi (2019) yang mengambil contoh produk sepatu bahwa motif menjadi
pertimbangan konsumen dalam membeli produk. Temuan empiris dari studi Sriayudha & Nifita
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(2018) menyatakan bahwa motif batik telah menjadi bagian penting dari atribut yang menjadi
preferensi konsumen.

Hasil-hasil yang diperoleh dalam penelitian ini dapat memberikan informasi bagi para pelaku
bisnis rumah mode, gerai hijab, serta fashion store lain untuk melakukan orientasi strategik pada
sistem inventori dalam persediaan produk hijab yang diminati oleh konsumen. Manajemen persediaan
dari Rumah Anita diarahkan efektif dan efisien atas barang pada aspek atribut warna, agar menambah
jumlah barang berwarna soft, untuk model hijab harus lebih banyak menyediakan model pashmina;
sementara itu, untuk motif direkomendasikan harus lebih banyak persediaan hijab polos.

SIMPULAN

Berdasarkan pembahasan hasil penelitian, maka dapat disimpulkan bahwa kombinasi produk
hijab Rumah Anita yang menjadi preferensi konsumen adalah bahan hijab syfon ceruty, warna hijab
soft, model hijab pashmina dan motif hijab polos. Dalam memilih hijab Rumah Anita, urutan atribut
terpenting yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen adalah yang pertama yaitu
konsumen mementingkan atribut model, kedua adalah atribut motif, ketiga adalah atribut bahan, dan
yang terakhir adalah atribut warna.

Keterbatasan dalam penelitian ini adalah setting penelitian yang dilakukan hanya di store hijab
Rumah Anita, sehingga bersifat kasuistis dan menjadi lemah untuk generalisasi hasil-hasil penelitian
ini. Atas dasar tersebut bagi peneliti berikutnya dapat menggunakan studi yang lebih luas dengan
mengambil studi pada industri fashion untuk kepentingan generalisasi.
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