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Imported brands already have a big image in Indonesian society. And to maintain the
image that has been owned, the brand must be able to impress people with its
marketing. The purpose of this study was to analyze the relationship between brand
image, perceived quality, brand trust, brand familiarity which affect consumer
purchase intentions for imported clothing brands. This type of research was
quantitative using a purposive sampling technique which was distributed via
questionnaire to 160 H&M consumer respondents aged 17-40 years who were in
JABODETABEK. The results of primary data analysis were carried out using the
Structural Equation Modeling (SEM) method. The results showed that the Brand Image
variable had the greatest direct influence on Brand Trust, followed by Brand Image and
Perceived Quality, then Brand Image and Purchase Intention. Then Perceived Quality
and Brand Trust do not have a direct influence on Brand Image with Purchase
Intention. The results of this study suggest to future researchers to expand research
both from the demographics of research locations in Indonesia.
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Merek impor sudah memiliki citra yang besar dilingkungan masyrakat Indonesia. Dan
untuk mempertahankan citra yang telah dimiliki, merek tersebut harus bisa membuat
masyarakat terkesan dengan pemasarannya. Tujuan penelitian ini adalah untuk
menganalisis keterkaitan hubungan antara brand image, perceived quality, brand trust,
brand familiarty yang mempengaruhi dengan niat beli konsumen pada merek pakaian
impor. Jenis penelitian ini kuantitatif dengan teknik purposive sampling yang
disebarkan melalui kuesioner kepada 160 responden konsumen H&M berusia 17-40
tahun yang berada di JABODETABEK. Hasil analisis data primer dilakukan dengan
metode Struktural Equation Modeling (SEM). Hasil penelitian menunjukkan variabel
Brand Image memiliki pengaruh langsung paling besar terhadap Brand Trust diikuti
oleh Brand Image dan Perceived Quality, lalu Brand Image dan Purchase Intention.
Kemudian Perceived Quality dan Brand Trust tidak memiliki pengaruh langsung
terhadap Brand Image dengan Purchase Intention. Hasil penelitian ini menyarankan
kepada peneliti selanjutnya untuk memperluas penelitian baik dari demografi lokasi
penelitian di Indonesia.

I. PENDAHULUAN

Di era globalisasi banyak sekali masyarakat
yang mulai memandang fashion menjadi hal yang
menarik untuk dibahas, khususnya kalangan
muda seperti mahasiswa maupun para karya-
wan. Bagi masyarakat saat ini kebutuhan fashion
bukan hanya soal berpakaian, tetapi juga penting
untuk membuat penampilan agar selalu terlihat
modis dan menarik. Dengan melihat referensi
mode fashion digoogle maupun disosial media,
masyarakat bisa tampil secara modis dan
modern. Fashion umumnya selalu dikaitkan
dengan cara berpakaian yang lebih fresh dan
mengikuti zaman atau biasa disebut dengan
“mode”.

Maka dari itu, sekarang banyak sekali
perusahaan-perusahaan yang bergerak di produk
industry saling berkompetitf dalam menunjuk-

kan kualitas dari pakaian tersebut. Seperti aspek
dari bahan, model, warna yang menarik, dan
merek. Merek merupakan peran penting sebagai
salah satu asset yang tidak berwujud didalam
organisasi ataupun perusahaan (Pappu et al,
2016). Merek-merek pakaian yang beredar di
pasaran diantaranya H&M, Uniqlo, Zara, Adidas,
Nike, dan Levi’s. Merek-merek tersebut adalah
merek yang paling banyak diminati oleh
masyarakat Indonesia, karena keberadaannya
yang terus berkembang dari tahun ke tahun.
Peringkat brand fashion H&M pada tahun 2018
memasuki peringkat ketiga, dapat dilihat
dibawabh ini:
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Gambar 1. Data Penjualan

Melalui data penjualan diatas dapat dilihat
brand H&M cukup banyak digemari oleh konsu-
men. H&M menjadi merek yang populer karena
produknya yang timeless. Menggabungkan antara
trend yang casual, modern, dan simple pada
produk-produknya sehingga saat dipakai akan
terlihat elegan. Konsumen percaya pada brand
H&M karena brand tersebut sudah membuktikan
dengan banyaknya variasi-variasi model fashion
yang dikeluarkan pada brand H&M. Kepercayaan
konsumen pada merek tersebut berkaitan
dengan niat beli konsumen. Menurut Baker,
(2001) kepercayaan merek sebagai salah satu
penentu niat beli. Kepercayaan merek juga hal
yang penting dari komponen ekuitas merek dan
penentu penting niat beli konsumen (Sun et al,
2022). Ketika konsumen tidak terbiasa dengan
merek, kepercayaan akan menjadi penting dan
menjadi faktor yang dapat mempengaruhi pilihan
mereka. Maka dari itu, membentuk sebuah
kepercayaan dibenak konsumen, membutuhkan
effort yang kuat seperti memberikan apa
konsumen inginkan serta tidak mengecewakan
konsumen.

Brand image juga salah satu elemen ter-
penting yang mendorong tambahnya value yang
diberikan oleh produk maupun layanan. Ini juga
merupakan strategi pemasaran yang penting bagi
perusahaan untuk memperoleh ekonomi yang
berkelanjutan sebagai pemimipin dalam dunia
bisnis (Feng et al., 2020). Citra merek telah men-
jadi petunjuk penting untuk membuat penilaian
subjektif bagi konsumen untuk menentukan
merek, yang sangat penting untuk membuat
keputusan pembelian (Chen et al, 2021).
Dabbous et al. (2020) menyatakan bahwa citra
merek pada konsumen akan membentuk panda-
ngan nilai sendiri dibenak pelanggan. Sehingga
berdampak pada pembelian dan keputusan
pembelian.

Niat beli dapat digambarkan sebagai rencana
konsumen untuk melakukan pembelian dalam
kurun waktu tertentu. Serta dapat digambarkan
juga sebagai dorongan atau motivasi yang timbul
dibenak konsumen untuk membeli suatu merek
setelah mereka mengevaluasinya, sebelum me-

mutuskan untuk dapat melakukan pembelian
berdasarkan kebutuhan mereka (Madahi &
Sukati, 2012). Niat yang dipegang kuat untuk
merek tertentu, akan mengarah pada perilaku
yang tercermin secara kuat untuk merek
tersebut. Niat ini adalah subjektif dan tergantung
pada nilai atau kegunaan yang dirasakan. Niat
dipengaruhi oleh sikap, baik positif maupun
negative. Efek positif dari sikap pelanggan ter-
hadap produk adalah niat untuk membeli (Wang,
2010).

Menurut Asshidin et al, (2016) menyatakan
bahwa kualitas yang dirasakan dilihat dari
konsumen yang mengevaluasi keunggulan ter-
masuk pada kualitas merek dan hasil yang
diharapkan memiliki efek prediksi penting pada
proses pengambilan keputusan pembelian
konsumen, sehingga dia menetapkan model
kualitas yang dirasakan pada pengambilan ke-
putusan, yang artinya konsumen akan merasakan
kualitas dari merek tersebut baik secara
langsung maupun tidak, yang nantinya akan
timbul persepsi kualitas dari konsumen. Menurut
penelitian oleh Lin et al., (2009), ketika persepsi
kualitas pelanggan terhadap merek tertentu lebih
tinggi, maka konsumen akan bersikap lebih
positif terhadap merek, yang dapat menghasilkan
kemauan membelu yang lebih tinggi.

Menurut Rose et al, (2016) mencatat bahwa
keakraban merek berfungsi sebagai sumber
informasi penting tentang merek, yang ditingkat-
kan dengan akumulasi pengalaman dalam suatu
merek atau sering terpapar merek. Konsumen
cenderung menganggap suatu merek sudah
familiar ketika merek tersebut sering diiklankan
di media. Dengan demikian merek terkenal lebih
akrab bagi konsumen dan lebih mudah diingat
dan dikenali daripada merek yang tidak dikenal.

Penelitian terkait variabel brand image, brand
familiarty, perceived quality, brand trust, dan
consumer purchase intention. Dimana Brand
Image berpengaruh positif signifikan terhadap
niat beli konsumen (Jin & Ryu, 2020; Ramadhan
& Muthohar, 2019). Citra merek yang memiliki
dampak positif yang signifikan terhadap per-
ceived quality (Yulistiana et al,. 2021; (Limento &
Cahyadi, 2020). Citra merek berpengaruh positif
terhadap kepercayaan merek (Liao et al., 2009;
Alhaddad & Alhaddad, 2015). Brand Trust
berpengaruh positif signifikan terhadap niat beli
konsumen (Punyatoya, 2014). Brand Trust me-
mainkan peran perantara dalam hubungan
antara Brand Image dan niat beli konsumen (Xie
et al, 2014). Persepsi kualitas peran perantara
dalam hubungan antara Brand Image dan niat
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beli konsumen (Lin et al. 2009). Keakraban
merek mengatur hubungan antara kualitas yang
dirasakan dan niat membeli (Karangi & Lowe,
2021; Chen et al, 2021). Perceived Quality
berpengaruh positif kepada Brand Trust (Tandon
etal, 2017); Sunetal, 2022).

Penelitian terdahulu, sudah dilakukan oleh
(Chen et al.,, 2021), namun demikian penelitian
tersebut hanya melihat dari brand image, per-
ceived quality, self concistensy, brand familiarity,
self motivation, dan purchase intention. Serta
pada penelitiannya menggunakan objek brand
pakaian yang tidak menyebutkan merek yang
berada di china. Hasilnya hubungan brand image,
perceived quality, self concistensy, brand fami-
liarity, self motivation, berpengaruh terhadap
purchase intention variabel berpengaruh ter-
hadap. Dalam penelitian ini mengganti variabel
self-motivation dihilangkan dan dari Self-
Consistency menjadi Brand Trust. Variabel Brand
Trust terhadap sudah dilakukan oleh (Herjanto et
al, 2020); (Punyatoya, 2014), karena sesuai
dengan penelitian peneliti yang ingin mengetahui
kepercayaan konsumen dalam mempercayai
suatu merek sehingga memunculkan rasa ingin
untuk membeli produk tersebut dan karenanya
brand pada fashion menjadi lebih menguntung-
kan dan juga berkelanjutan (Ha, 2021). Objek
penelitian ini berfokus pada preferensi merek
pakaian H&M yang berada di Indonesia khusus-
nya di daerah JABODETABEK.

Tujuan penelitian ini adalah untuk meng-
analisis keterkaitan hubungan antara brand
image, perceived quality, brand trust, brand
familiarty yang mempengaruhi dengan niat beli
konsumen pada toko H&M di JABODETABEK.
Diharapkan penelitian ini dapat memberikan
kontribusi pada pengetahuan manajemen pe-
masaran dengan mengembangkan pemahaman
teoritis yang lebih baik mengenai variabel yang
diteliti.

II. METODE PENELITIAN

Pengumpulan data dilakukan dengan cara
menyebar kuesioner secara online melalui google
form. Dalam penelitian ini, kami menggunakan
skala Likert dengan poin 1-4 (sangat tidak setuju
hingga sangat setuju). Pengukuran variabel
Brand Image diperoleh dari skala yang digunakan
dalam penelitian oleh Kim & Chao (2019) dan
Bilgin, (2018) untuk dapat mengukur persepsi
konsumen terhadap Brand Image (7 Penyataan).
Kepercayaan Merek mengacu pada skala yang
dikembangkan oleh (Herjanto et al,. 2020) untuk
mengukur tingkat kepercayaan antara Brand
Image dan citra konsumen (5 Pernyataan).

Perceiveed Quality mengacu pada skala yang
dikembangkan oleh Mapesa, (2013), (Mai et al,,
2019), Vo & Nguyen, (2015) untuk mengukur
kualitas merek konsumen secara keseluruhan,
stabilitas kualitas, dan ketergantungan kualitas
(7 pernyataan). Brand Familiarity mengacu pada
skala dalam penelitian (Dursun et al., 2011) (7
Pernyataan). Pengukuran terkait niat beli
konsumen diperoleh (Majeed et al., 2021) se-
banyak (6 Pernyataan). Total pernyataan dalam
kuesioner penelitian ini sebanyak 32 butir.

Dalam penelitian ini populasi yang ditetapkan
oleh peneliti adalah masyarakat yang mengetahui
Brand H&M. Dari banyaknya populasi dapat
diambil sampel yang mewakili, dengan penen-
tuan jumlah sampel berdasarkan (Hair, Hult,
Ringle, Danks, et al., 2021) menyebutkan bahwa
sampel yang dapat digunakan adalah 5 kali
jumlah dari pernyataan. Oleh karena itu, ukuran
sampel yang digunakan dalam penelitian ini
adalah 160 responden. Kemudian responden
dipilih dengan teknik penentuan sampel
menggunakan metode puposive sampling dengan
kriteria sampel yang digunakan dalam penelitian
ini adalah konsumen yang berusia 17 tahun - 40
tahun yang mengetahui dan pernah membeli
brand H&M.

Penelitian ini menggunakan pendekatan
penelitian kuantitatif dengan metode Structural
Equation Modeling (SEM). Untuk tujuan validitas
dan reabilitas maka indikator didalam kuesioner
diuji dengan metode analisis faktor dengan SPSS.
Uji validitas dilakukan dengan menggunakan
pengukuran Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) dan
Measure of Sampling Adequacy (MSA) lebih dari
0,5 yang artinya analisis faktornya sudah sesuai.
Sedangkan wuntuk uji reliabilitas digunakan
pengukuran Cronbach’s Alpha. Semakin nilai
Cronbach’s Alpha nya mendekati 1 maka semakin
baik (Hair, Hult, Ringle, Danks, et al., 2021).
Karakteristik sampel pada penelitian ini adalah
jenis kelamin, usia, berapa banyak melakukan
pembelian terhadap pakaian.

Model penelitian ini dapat digambarkan
sebagai berikut:

Gambar 2. Model Penelitian
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1. Hi: Brand Image berpengaruh positif terhadap
Niat Beli konsumen.

2. Hy: Brand Image pakaian memiliki dampak
positif yang signifikan terhadap Perceived
Quality

3. Hs: Brand Image berpengaruh positif terhadap
Brand Trust.

4. Ha: Brand Trust berpengaruh positif signifikan
terhadap Niat Beli Konsumen

5. Hs: Brand Trust memediasi pada hubungan
antara Brand Image dan Niat Beli Konsumen

6. He: Perceived Quality memediasi dalam hubu-
ngan antara Brand Image dan Niat Beli
Konsumen.

7. Hy: Brand Familiarity memoderasi antara
Perceived Quality dan Niat Membeli.

Berdasarkan hasil pretest terhadap 30 res-
ponden diperoleh hasil 32 pernyataan pada 5
variabel terdapat 1 pernyataan tidak memenuhi
nilai KMO yaitu PI6, sisanya dalam penelitian ini
memenuhi uji Kaiser-Msyer-Olkin (KMO) dan nilai
MSA untuk masing - masing indikator yaitu > 0,5.
sehingga disimpulkan seluruh variabel dan 31
indicator penelitian ini valid dan juga dapat
digunakan untuk analisis lebih lanjut. Kemudian,
uji reliabilitas dapat dilihat pada nilai Cronbach
alpha. Berdasarkan hasil perhitungan bahwa
seluruh indikator pertanyaan kuesioner me-
menubhi uji reliabilitas dengan nilai > 0,7 artinya
indikator penelitian dikatakan reliabel.

Kemudian, analisis terhadap data primer yang
berjumlah 160 responden menggunakan metode
Structural Equation Modeling yang akan menguji
dengan outer model dan inner model. Pengujian
outer model terdiri dari validitas konvergen,
validitas diskriminan, reliabilitas, nilai weight,
kolinearitas, dan R square adjusted. Sedangkan
dalam pengujian inner model dengan kriteria p-
value, t-statistik, original sampel. Besarnya nilai
validitas konvergen dapat diketahui dengan
melihat nilai loading factor pada tabel outer
loading juga dapat dilihat melalui nilai Average
Variance Extracted (AVE). Menurut Hair et al.
(2021) besaran tetap yang harus dipenuhi untuk
mengukur validitas konvergen yaitu > 0,7 untuk
nilai loading factor dan > 0,5 untuk nilai AVE.

Validitas diskriminan menggambarkan bahwa
hubungan antara variabel laten yang satu
memiliki perbedaan dengan variabel laten
lainnya (Hair, Hult, Ringle, & Sarstedt, 2021).
Terdapat tiga metode yang dapat memberikan
penjelasan terhadap uji validitas diskriminan
yaitu Kriteria Fornell - Larckel, Cross Loading,
dan Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT). Fornell

- Larckel criterion mengambarkan bahwa sebuah
konstruk laten harus menjelaskan dengan lebih
baik varians dari indikatornya sendiri daripada
varians dari konstruk laten lainnya (Hair, Hult,
Ringle, & Sarstedt, 2021). Nilai Cross Loading
menunjukan Kkorelasi antara suatu indikator
terhadap konstruknya dan terhadap konstruk
lainnya. Nilai korelasi indikator terhadap
variabel latennya perlu menunjukkan hasil yang
lebih besar daripada nilai korelasinya terhadap
variabel laten yang lainnya (Hair, Hult, Ringle, &
Sarstedt, 2021). Kemudian, Heterotrait-Monotrait
Ratio (HTMT) adalah rasio rerata korelasi antara
inter item pengukuran variabel dibandingkan
dengan akar perkalian geometris rerata korelasi
inter item pengukuran. Validitas diskriminan
yang diajukan oleh Henseler et al. (2015) yaitu
nilai Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) setiap
variabel penelitian < 0.90 memiliki validitas
diskriminan yang baik. Uji reliabilitas konsistensi
internal dalam SEM-PLS dapat diukur dengan
melihat nilai Composite Reliability (CR). Menurut
Hair et al. (2021) nilai CR dapat dikatakan
reliabel apabila memiliki nilai > 0,7.

Pada konstruk formatif, model pengukuran
melihat outer weight. Nilai T statistik untuk outer
weight harus > 1,96. Hal ini menunjukan bahwa
indicator-indikator tersebut secara signifikan
memberikan konstribusi dalam mengukur varia-
bel latennya masing-masing. Kolinearitas antara
indikator melihat pada nilai Collinearity Statistics
(VIF). Pada tabel Outer VIF Value, nilai VIF < 5
yang mengindikasikan kolinearitas rendah.
Kemudian, nilai koefisien determinasi menjelas-
kan sampai sejauh mana variabel eksogen
mampu menjelaskan variabel endogen. Pengujian
inner model (uji hipotesis) penelitian dengan
melihat hasil signifikasi koefisien jalur. Menurut
Hair et al. (2021) jika nilai T statistik lebih besar
daripada T tabel (1.960) pada tingkat 5%,
dengan p-value < 0.05 maka dapat dikatakan
terdapat pengaruh yang signifikan sedangkan
arah hubungan dapat ditentukan dengan melihat
nilai original sampel.

III. HASIL DAN PEMBAHASAN
A. Hasil Penelitian
1. Pengujian Outer Model
a) Uji Validitas Konvergen
Pada pengukuran penelitian ini, dari
31 indikator reflektif di dapatkan hasil
untuk 24 indikator memiliki nilai faktor
loading > 0.7 dan nilai AVE > 0.5
sementara 8 indikator lainnya (BI1, BI2,
Bl4, BT2, BF1, BF4, dan BF7) tidak
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memenuhi syarat minimum sehingga
dihapuskan.

b) Uji Validitas Diskriminan

Berdasarkan pengukuran Fornell-
Lacker criterion terdapat 1 variabel yang
tidak memenuhi kriteria yaitu PQ.
Variabel lainnya memiliki nilai konstruk
laten pada indikator sendiri lebih tinggi
dibandingkan nilai konstruk variabel
laten lainnya dan dinyatakan valid.
Kemudian nilai cross loading secara
keseluruhan item pengukuran BI, BT,
PQ, PI, dan BF secara Kkeseluruhan
berkorelasi kuat dengan variabel utama
yang diukurnya dibandingkan dengan
variabel lainnya. Hal ini mengindikasi
bahwa variabel memiliki validitas diskri-
minan yang baik. Selanjutnya, untuk
HTMT pada penelitian ini tidak sesuai
pada hubungan variabel BF dan BT
(0.95), variabel BF dan PI (0.984),
variabel BI dan BT (0.967), variabel BI
dan PI (0.915), variabel BT dan PQ
(0.943), serta variabel BT dan PI (0.926).
Sedangkan untuk hubungan variabel
lainnya menunjukkan nilai yang sesuai
standar < 0.9.

c) Uji Reabilitas Konsistensi Internal
Berdasarkan perhitungan diperoleh
hasil bahwa seluruh variabel laten
(konstruk) memiliki nilai Composite
Reliability > 0.70.

. Signifikasi Nilai Weight

Pada hasil yang terdapat pada lampiran
5, nilai T Statistik pada outer weight
memiliki nilai > 1.96. Hal ini menunjukkan
bahwa indikator-indikator tersebut secara
signifikan memberikan kontribusi dalam
mengukur variabel latennya masing-
masing.

. Kolinearitas Antar Indikator

Berdasarkan hasil, indikator-indikator
yang berada pada variabel BI, BT, PQ, P],
dan BF memiliki nilai VIF < 5.

. Koefisien Determinasi (Adjusted R?)
Berdasarkan perhitungan diketahui
bahwa Brand Image mampu menjelaskan
Brand Trust sebesar 61,8% sedangkan
sebanyak 38,2% dijelaskan oleh variabel
lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.
Variabel Brand Trust mampu menjelaskan

Perceived Qualiity sebesar 56,4% sedang-
kan sebanyak 43,6% dijelaskan oleh
variabel lain yang tidak diteliti dalam
penelitian ini. Variabel Brand Trust mampu
menjelaskan Purchase Intention sebesar
74,9% sedangkan sebanyak 25,1% dijelas-
kan oleh variabel lain yang tidak diteliti
dalam penelitian ini.

. Analisis Demografi

Berdasarkan penyebaran hasil kuesio-
ner yang dilakukan kepada 160 responden
melalui online google form, diperoleh hasil
untuk jenis kelamin laki-laki sebanyak 43
orang atau 25%, dan perempuan sebanyak
117 orang atau 75%. Untuk rentang usia 17
- 21 tahun sebanyak 60 orang atau 36%, 22
- 26 tahun sebanyak 65 orang atau 42%, 27
- 31 tahun sebanyak 25 orang atau 15,9%,
32 - 36 tahun sebanyak 7 orang atau 4%,
dan 37 - 40 tahun sebanyak 3 orang atau
1,7%. Kemudian jenis kerja responden
yaitu sebagai pelajar/mahasiswa sebanyak
97 orang atau 58,5%, karyawan swasta
sebanyak 45 orang atau 29%, wiraswasta
sebanyak 11 orang atau 8,5%, ibu rumah
tangga sebanyak 7 orang atau 4%. Selanjut-
nya tempat tinggal responden yaitu Jakarta
sebanyak 50 orang atau 33%, Bogor se-
banyak 12 orang atau 8%, Depok sebanyak
12 orang atau 12%, Tangerang sebanyak 70
orang atau 41,5%, dan Bekasi sebanyak 16
orang atau 9,7%. Rata-rata pengeluaran
pembelian pakaian yaitu < Rp 200.000
sebanyak 13 orang atau 8%, Rp 200.001-Rp
250.000 sebanyak 45 orang atau 27,4%, Rp
250.001-Rp 300.000 sebanyak 45 orang
atau 27,4%, Rp 300.001-Rp 350.000
sebanyak 25 orang atau 16,7%, Rp
350.001-Rp 400.000 sebanyak 17 orang
atau 10,7%, dan > Rp 400.001 sebanyak 15
orang atau 9,8%.

. Pengujian Inner Model (Uji Hipotesis)

Berdasarkan hasil perhitungan dengan
metode bootstrapping diperoleh hasil pada
table dibawah ini:

Tabel 1. Hasil Uji Hipotesis

Original T statistics

http://Jiip.stkipyapisdompu.ac.id

Hipotesis sample (0) (|0/STDEV]) P Values
BI -> PI H1 0.256 2.638 0.008
Bl -> PQ H2 0.753 19.357 0.000
BI -> BT H3 0.788 23.375 0.000
BT -> PI H4 0.145 1.556 0.120
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Berdasarkan table diatas, diperoleh hasil
3 (H1, H2, H3) dari 4 hipotesis yang
diajukan dapat diterima, sedangkan 1
hipotesis yaitu (H4) tidak dapat diterima.
Pengujian H1 pengaruh Brand Image (BI)
terhadap Purchase Intention (PI) diperoleh
hasil T statistik 2.638 > 1.960 dengan p
value 0.008 < 0.05 dan nilai original sampel
positif. Artinya, terdapat pengaruh positif
dan signifikan antara Brand Image ter-
hadap Purchase Intention, dengan demikian
H1 dapat diterima. Pengujian H2 pengaruh
Brand Image (BI) terhadap Perceived
Quality (PQ) diperoleh hasil T statistik
19.357 > 1.960 dengan p value 0.000 < 0.05
dan nilai original sampel positif. Artinya
terdapat pengaruh positif dan signifikan
antara Brand Image terhadap Perceived
Quality, dengan demikian H2 dapat di-
terima. Pengujian H3 pengaruh Brand
Image (BI) terhadap Brand Trust (BT)
diperoleh hasil T statistik 23.375 > 1.960
dengan p value 0.000 < 0.05 dan nilai
original sampel positif. Artinya terdapat
pengaruh positif dan signifikan antara
Brand Image terhadap Brand Trust, dengan
demikian H3 dapat diterima. Pengujian H4
pengaruh Brand Trust (BT) terhadap
Purchase Intention (PI) diperoleh hasil T
statistik 1.556 < 1.960 dengan p value
0.120 > 0.05 maka dapat dikatakan tidak
terdapat pengaruh positif dan signifikan
antara Brand Trust terhadap Purchase
intention dengan demikian H4 tidak dapat
diterima.

. Analisis Efek Mediasi

Analisis jalur ini digunakan untuk
mengetahui apakah variabel mediasi yaitu
Brand Trust (BT) dan Perceived Quality
(PQ) yang dibahas dalam penelitian ini
signifikan secara statistik atau tidak
terhadap hubungan antara BI dan PIL
Kemudian dilanjut dengan analisis efek
mediasi dengan menerapkan prosedur dari
(Henseler et al.,, 2015). Berdasarkan hasil
dari perhitungan bootstrapping diperoleh
hasil pada table dibawabh ini:

Tabel 2. Hasil Uji Media

Original

Hipotesis 5 menguji pengaruh mediasi
Brand Trust (BT) terhadap hubungan Brand
Image (BI) terhadap Purchase Intention (PI)
diperoleh hasil T statisik 1.540 < 1.960
dengan p value 0.124 > 0.05. Untuk menguji
efek mediasi BT terhadap hubungan antara
Bl dan PI didapatkan hasil, pertama
hubungan antara variabel BI dan BT
dikonfirmasi (8 P1 =0.778; p < 0.05). Kedua
hubungan antara variabel BT dan PI
dikonfirmasi (B P, = 0.145; p > 0.05).
Artinya, Brand Trust secara tidak signifikan
memediasi hubungan antara Brand Image
dan Purchase Intention. Dengan demikian,
H5 tidak diterima. Hipotesis 6 menguji
pengaruh mediasi Perceived Quality (PQ)
terhadap hubungan Brand Image (BI)
terhadap Purchase Intention (PI) diperoleh
hasil T statisik 1.737 < 1.960 dengan p
value 0.082 > 0.05. Untuk menguji efek
mediasi PQ terhadap hubungan antara BI
dan PI didapatkan hasil, pertama hubungan
antara variabel Bl dan PQ dikonfirmasi (3
P1 = 0.753; p < 0.05). Kedua hubungan
antara variabel PQ dan PI dikonfirmasi (3
P, = 0.138; p > 0.05). Artinya, Perceived
Quality secara tidak signifikan memediasi
hubungan antara Brand Image dan juga
Purchase Intention.

. Analisis Efek Moderasi

Analisis jalur ini digunakan untuk
mengetahui apakah variabel moderasi
yaitu Brand Familiarty (BF) yang dibahas
dalam penelitian ini signifikan secara
statistik atau tidak terhadap hubungan
antara PQ terhadap PI. Berdasarkan hasil
dari perhitungan bootstrapping diperoleh
hasil pada table dibawah ini:

Tabel 3. Hasil Uji Moderasi

Original T statistics P
Sample (0) (|O/STDEV]|) values

PQ*BF ->

P H7 -0.051 1.473 0.141

Berdasarkan hasil diatas, Hipotesis 7
menguji pengaruh Brand Familiarty tidak
dapat memoderasi hubungan antara Per-
ceived Quality terhadap Purchase Intention.

T statistics P B. Pembahasan
H  Sample /STDEV]) val '
©o U9/ b veiices Pada temuan pertama didapatkan brand
BI ->PlI3T > s 0114 1540 0.124 image mampu meningkatkan purchase inten-
tion. Ketika sebuah merek yang sudah
Bl '>P};Q'> H6  0.104 1.737 0.082 dipandang konsumen memiliki citra yang
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baik, maka dapat meningkatkan rasa niat
ngin membeli. Kemudian H&M dipandang
dengan merek yang memiliki style yang
variatif serta produk yang hedonis, itu
berdampak pada konsumen dimana akan
selalu memandang dan mengingat kesan
terhadap suatu merek tersebut. Sehingga
memunculkan rasa keinginan untuk membeli
karena dimulai dari rasa tertarik yang sudah
ada. Dengan demikian, hasil penelitian hipo-
tesis ini didukung oleh penelitian terdahulu
yang menyatakan brand image memiliki
dampak terhadap niat beli konsumen/
purchase intention (Jin & Ryu, 2020; Chen et
al. 2021).

Brand image mampu meningkatkan
perceived quality. Baiknya citra merek yang
dimiliki pada H&M, akan menciptakan kesan
yang membentuk persepsi-persepsi positif
dibenak konsumen. H&M memiliki persepsi
kualitas yang bagus karena, mereka
memandang merek impor sebagai produk
yang mewah dan juga berkualitas. Dengan
demikian semakin kuat citra merek dalam
suatu produk, maka akan semakin kuat pula
penilaian mereka terhadap kualitas merek.
Hasil pengujian hipotesis ini didukung oleh
penelitian terdahulu yang menyatakan brand
image memiliki dampak terhadap perceived
quality (Tsao et al,, 2015; Chen et al. 2021).

Brand image mampu meningkatkan brand
trust. Citra yang dimiliki oleh suatu produk
merupakan karakter diri yang ada pada
merek, yang dilihat pertama kali oleh kon-
sumen (Herjanto, Adiwijaya, Wijaya, et al,
2020). Karena ketika brand image yang
dimiliki oleh suatu merek baik, akan meng-
akibatkan konsumen mulai tertarik untuk
yakin dan percaya bahwa merek tersebut
memiliki kesan atau ekspetasi yang baik yang
artinya brand image yang baik dapat
menjamin rasa percaya pada merek yang
tinggi (Makasi et al, 2014). H&M selain
memiliki kualitas yang baik juga selalu
memberikan inspirasi serta rekomendasi
mengenai gaya fashion, dengan kepopuleran
dalam gaya busananya, konsumen memun-
culkan rasa ingin tau kemudian mencari
informasi-informasi mengenai merek ter-
sebut dan juga terbukti benar itu akan
menumbuhkan rasa percaya bahwa merek
pakaian impor merupakan merek pakaian
yang fashionable. Dengan demikian, hasil
penelitian hipotesis ini sejalan dengan pene-
litian terdahulu yang menyatakan bahwa

brand image memiliki dampak terhadap
brand trust (Liu et al, 2020); Chen et al.
2021).

Brand trust tidak mampu meningkatkan
purchase intention. Hal ini karena, walaupun
konsumen percaya bahwa model pakaian
yang dimiliki H&M fashionable, selalu
berupaya mengikuti tren dan memiliki ber-
bagai variasi model, akan tetapi hal tersebut
tidak membuat para konsumen menjadi
sepenuhnya tertarik untuk membeli produk
H&M. Kemungkinan factor lain yang menye-
babkan kepercayaan terhadap merek tidak
berpengaruh terhadap beli dapat pula di-
sebabkan dengan banyaknya merek pakaian
yang bermunculan yang memberikan daya
tarik tersendiri dengan lebih mengutamakan
rekomendasi fashion pada sosial media, yang
saat ini konsumen tertarik dengan produk
yang memiliki keunikan serta produk
pakaian yang sedang popular pada sosial
media, sehingga konsumen tidak hanya mem-
perhatikan kepercayaan mereka terhadap
merek suatu produk, melainkan produk
pakaian apa yang sedang populer tanpa
memperhatikan merek produk tersebut
(Herviani et al., 2020). Hal ini dapat dikata-
kan tidak sejalan dengan hasil penelitian
terdahulu (Punyatoya, 2014).

Brand trust tidak dapat menjadi perantara
antara hubungan brand image terhadap
purchase intention. Ini menunjukkan bahwa
rasa percaya merek tidak akan membuat
konsumen memunculkan niat beli, walaupun
citra merek dapat meningkatkan niat beli. Hal
ini disebabkan karena sebagian responden
belum merasakan layanan dari pada produk
H&M yaitu memberikan rekomendasi style
dan gaya kebutuhan busana. Dan faktor
lainnya, banyaknya merek-merek pakaian
yang muncul dan memiliki daya tarik sendiri
dengan mempromosikan dan merekomen-
dasikan style pakaian diplatform sosial media
mereka (Herviani et al, 2020). Dengan
demikian penelitian ini tidak sejalan dengan
penelitian terdahulu (Punyatoya, 2014).

Perceived quality tidak dapat menjadi
perantara antara hubungan antara brand
image terhadap purchase intention. Hal ini
disebabkan responden belum merasakan
kualitas yang dimiliki oleh merek impor dan
menganggap merek tersebut bukan menjadi
kriteria mereka dalam membeli pakaian.
Karena kebanyakan konsumen ketika dalam
membeli pakaian, mereka tidak terlalu fokus
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bahkan mengetahui kriteria-kriteria pada
pakaian. Dengan demikian penelitian ini
tidak sejalan dengan penelitian terdahulu
(Levy & Gendel-Guterman, 2012; Chen et al.
2021).

Brand familiarty tidak dapat memperkuat
hubungan antara perceived quality terhadap
purchase intention. Karena sebagian konsu-
men tidak terlalu mengetahui dan memahami
karakteristik atau ciri khas yang dimiliki
merek. Konsumen hanya akan lebih fokus
terhadap gaya busana yang dimiliki produk.
Dengan demikian, penelitian ini tidak sejalan
dengan penelitian teerdahulu (Labeaga et al.
2007; Chen et al. 2021).

IV. SIMPULAN DAN SARAN
A. Simpulan

Penelitian ini meneliti tentang hubungan
antara brand image, brand trust, perceived
quality, brand familiarty, terhadap niat beli
pada pakaian merek impor menggunakan
preferensi konsumen yang pernah membeli
dan juga mengetahui merek impor di
JABODETABEK sebagai objek penelitian.
Penelitian ini menjelaskan bagaimana faktor-
faktor yang terdiri dari brand image, brand
trust, perceived quality, brand familiarty,
dalam mempengaruhi purchase intention.

Berdasarkan temuan penelitian ini dapat
disimpulkan bahwa brand image berpenga-
ruh positif terhadap purchase intention, hal
ini dikarenakan H&M memiliki citra yang
besar dan sudah banyak yang mengetahui
merek tersebut. Brand image berpengaruh
positif terhadap perceived quality, hal ini
dikarenakan ketika merek tersebut sudah
dikenali baik, maka akan timbul perceived
quality yang baik juga pada benak konsumen.
Brand image berpengaruh positif terhadap
brand trust, hal ini dikarenakan semakin baik
citra yang dimiliki oleh suatu merek, akan
semakin muncul Kkepercayaan terhadap
produk tersebut. Brand trust tidak berpenga-
ruh terhadap purchase intention, hal ini
dikarenakan walaupun konsumen memper-
cayai suatu produk tetapi konsumen akan
melihat trend tanpa melihat merek pada
pakaian. Brand trust tidak dapat memediasi
hubungan antara brand image terhadap
purchase intention, hal ini juga disebabkan
konsumen akan lebih tertarik dengan
pakaian-pakaian yang trendy disosial media
tanpa melihat merek tersebut. Perceive
quality tidak dapa menjadi perantara antara

hubungan brand image terhadap purchase
intention, hal ini juga disebabkan sebagian
responden belum merasakan kualitas pada
persepsi kualitas yang mereka pandang.
Terakhir brand familiarity tidak dapat
memperkuat hubungan antara brand image
terhadap purchase intention, hal ini juga
disebabkan karena ketika dalam melakukan
pembelian pakaian konsumen tidak terlalu
memandangi bahkan mengetahui kriteria
atau ciri khas apa yang dimiliki pada merek
tersebut.

B. Saran

Dalam melakukan penelitian ini ditemu-
kan adanya beberapa keterbatasan dalam
penelitian. Pertama, pada penelitian ini
responden yang diteliti adalah pelanggan
yang pernah membeli produk H&M di daerah
JABODETABEK. Akibatnya temuan ini tidak
mempresentasikan keseluruhan pelanggan
merek pakaian impor, maka dari itu untuk
penelitian selanjutnya peneliti memberikan
masukan untuk memperluas jangkauan
daerah yang diteliti. Kedua, pada penelitian
ini hanya fokus pada satu brand saja, maka
dari itu untuk penelitian selanjutnya peneliti
memberi masukan untuk menambahkan
beberapa merek agar dapat membandingkan
merek-merek tersebut. Ketiga, pada pene-
litian ini memiliki variabel brand image,
brand trust, perceived quality, brand
familiarty, dalam mempengaruhi purchase
intention, sehingga hasilnya tidak memper-
kuat konsumen dalam memiliki minat beli
pada variabel tersebut. Maka dari ity,
penelitian selanjutnya dapat menambahkan
variabel seperti Word of Mouth agar hasilnya
lebih maksimal dan lebih mempresentasikan
bahwa pengaruh Word of Mouth memiliki
dampak yang besar dalam melakukan minat
beli.

Dari penelitian diatas, diketahui brand
image memberikan dampak kepada purchase
intention. Setelah itu brand image mem-
berikan dampak kepada perceived quality.
Berikutnya brand image memiliki dampak
terhadap brand trust. Berikutnya brand trust
tidak memiliki dampak terhadap purchase
intention. Selanjutnya brand trust tidak
memiliki dampak kepada purchase intention.
Setelah itu brand trust tidak memiliki
dampak antara brand image dengan purchase
intention. Berikutnya perceived quality tidak
memiliki dampak antara brand image dengan
purchase intention. Terakhir brand familiarty
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tidak memiliki dampak memperkuat hubu-
ngan antara brand image, perceived quality
dengan purchase intention.

Berdasarkan hasil tersebut, untuk dapat
meningkatkan rasa ingin membeli pada
merek pakaian impor, sebisa mungkin
perusahaan akan meningkatkan pula dalam
mempromosikan produk pakaian dengan
memberikan diskon dihari-hari tertentu,
sehingga konsumen akan memunculkan rasa
percaya bahwasanya harga yang mereka
keluarkan sebanding dengan kualitas yang
dimiliki oleh pakaian import sangat baik.
Mengenali merek pakaian import seperti
kualitas atau citra yang dimiliki pada produk
tidak sepenuhnya akan memperkuat dalam
melakukan niat beli. Hal ini dikarenakan
banyak pesaing-pesaing terutama merek
pakaian lokal yang memiliki karakteristik
yang hampir sama dengan merek pakaian
impor dengan kelebihan harga lebih ter-
jangkau dan juga lebih fenomenal, serta
kebanyakan konsumen lebih memilih untuk
berbelanja online dibandingkan langsung ke
toko pakaian. Jadi merek pakaian impor
harus dapat mempertahankan citra yang
sudah dibentuk, baik itu dari segi kualitasnya,
keinginan konsumen yang harus mengupdate
gaya fashion setiap trendnya, ataupun dari
segi pelayanannya.
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