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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Pengaruh Persepsi Harga Dan Citra Merek 

Terhadap Minat Beli Baju Koko MHN Collection Tasikmalaya. Metode penelitian yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah metode penelitian kuantitatif dengan metode survei 

kausalitas. Jenis data yang digunakan yaitu data primer dan data sekunder, dengan sampel 

penelitian sebanyak 100 sampel atau responden dari konsumen baju koko MHN Collection 

Tasikmalaya dan pengambilan sampel dilakukan menggunakan probability sampling dengan 

metode simple random sampling. Alat analisis data yang digunakan adalah analisis regresi 

linear berganda dengan alat analisis SPSS 26. Hasil penelitian menunjukan bahwa persepsi 

harga tidak berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap minat beli baju koko MHN 

Collection Tasikmalaya. Dan variabel Citra merek berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap minat beli baju koko MHN Collection Tasikmalaya. 

 

ABSTRACT  

This research aims to determine the influence of price perception and brand image on 

interest in buying Koko MHN Collection Tasikmalaya clothes. The research method used in 

this research is a quantitative research method with a causality survey method. The types of 

data used are primary data and secondary data, with a research sample of 100 samples or 

respondents from MHN Collection Tasikmalaya koko shirt consumers and sampling was 

carried out using probability sampling with the simple random sampling method. The data 

analysis tool used is multiple linear regression analysis with the SPSS 26 analysis tool. The 

results of the research show that price perceptions do not have a positive and insignificant 

effect on interest in buying MHN Collection Tasikmalaya koko clothes. And the brand image 

variable has a positive and significant effect on interest in buying MHN Collection 

Tasikmalaya koko clothes. 
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PENDAHULUAN 

Dunia memiliki keterbatasan sumber daya sehingga tidak semua kebutuhan manusia dapat 

terpenuhi. Semua orang memiliki kebutuhan dasar seperti makanan dan minuman untuk bertahan 

hidup, tempat tinggal sebagai perlindungan, serta pakaian untuk melindungi diri dari berbagai 

kondisi cuaca dan paparan sinar matahari. Dalam kehidupan sehari-hari terdapat berbagai banyak 

kebutuhan, yang mana diantaranya ada kebutuhan primer, sekunder dan tersier. Dalam fenomena 

penjualan baju koko yang penulis angkat selama dua tahun pada tahun 2022-2023 M atau 1443-

1444 H, telah terjadi momentum data penjualan tiap bulan dari bulan Muharam sampai bulan 

Ramadhan pada per satu tahunnya. Dan terjadi penurunan penjualan dari bulan Ramadhan sampai 

Syawal, hal ini membuktikan bahwa dari hasil data penjualan yang penulis angkat terdapat data 

penjualan yang sangat bagus yaitu pada tiga bulan terakhir sebelum hari raya idul fitri diantaranya 

bulan Rajab, Sya,ban dan Ramadhan. Dalam dunia fashion seluruh pelaku UMKM mengalami 

terjadinya kenaikan secara drastis pada tiga bulan tersebut, dikarenakan sudah menjadi tradisi 

bahwa sebelum hari raya idul fitri banyak konsumen yang minat membeli. 

Baju koko termasuk kedalam kebutuhan primer karena termasuk jenis pakaian yang 

dibutuhkan walaupun dipakai saat beribadah saja, namun baju koko banyak diminati oleh warga 
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Indonesia karena sudah menjadi tradisi turun temurun yang dipakai oleh agama islam di Indonesia 

dan juga terdapat banyak kalangan yang memodifikasi baju koko sehingga banyak motif dan model 

yang unik. Umat muslim di dunia bahkan di negara-negara mayoritas muslim banyak sekali yang 

memakai baju koko hasil ekspor dari Indonesia, selain baju koko ada juga jubah/gamis atasan pria 

yang dipakai oleh orang timur tengah seperti negara Arab Saudi,Mesir,Pakistan,dan lain-lain. Sejak 

dasawarsa 1970-an, terjadi fenomena peningkatan signifikan dalam paham Islam di seluruh dunia 

(Hasan at-Turabi, 2023). Dampak fenomena ini terhadap Islam di Indonesia memengaruhi aspek 

agama, politik, dan kehidupan sosial. Selain perubahan dalam domain agama, politik, dan sosial, 

salah satu perubahan yang mencolok adalah dalam pola berpakaian yang lebih mengedepankan 

busana muslim. Busana muslim khususnya baju koko telah menjadi salah satu sektor bisnis yang 

berkembang pesat di Indonesia. Baju koko yang memiliki makna simbolis dan religius yang dalam 

bagi banyak individu, memiliki pangsa pasar yang signifikan di negara ini (Nabilah, 2022). Saat ini, 

banyak merek baju koko bersaing untuk mendapatkan perhatian dan minat konsumen. Fenomena 

yang terjadi pada subjek baju koko MHN Collection yang penulis teliti merasa tertarik untuk diteliti 

lebih mendalam lagi. Untuk bisa mengetahui persepsi atau juga kesan,pesan dan masalah dari 

konsumen dan juga untuk memperbaiki kualitas produk, harga yang ditawarkan dan menaikan citra 

merek dan reputasi yang tinggi. Berikut grafik data penjualan baju koko MHN Collection Tasikmalaya 

pada tahun 2022 atau 1443 H: 

 

Gambar 1 Grafik Data Penjualan Baju Koko MHN Collection 2022 

 
Sumber: MHN Collection Kota Tasikmalaya Tahun 2022 

 

Dari data penjualan baju koko MHN Collection selama satu tahun yaitu pada tahun 2022 atau 

bulan hijriah nya pada tahun 1443 H, terlihat beberapa fenomena menarik. Penjualan mencapai 

puncaknya selama 1 bulan yaitu bulan Ramadhan mencapai 728 kodi atau 14575 pcs (pieces), 

karena permintaan tinggi untuk persiapan pakaian khusus selama bulan puasa dan juga untuk hari 

raya idul fitri sebagai hari besar islam. Namun, setelah Ramadhan terjadi penurunan yang signifikan 

dalam penjualan, mungkin karena permintaan berkurang. Terdapat juga fluktuasi penjualan yang 

signifikan antara bulan-bulan lain, pada bulan Rajab dan Sya'ban juga menunjukkan peningkatan, 

sedangkan bulan Syawal memiliki penjualan yang rendah. Data ini mencerminkan keterkaitan yang 

kuat antara penjualan baju koko dengan peristiwa dan perayaan agama dalam kalender Islam, 

dengan fluktuasi permintaan yang terlihat dari bulan ke bulan. Sehingga, perlu diselidiki lebih lanjut 

fenomena menarik perilaku konsumen ini. Berikut grafik data penjualan baju koko MHN Collection 

tahun 2023 M / 1444 H : 

 

Gambar 2 Grafik Data Penjualan Baju Koko Mhn Collection Tahun 2023 

 
Sumber: MHN Collection Kota Tasikmalaya Tahun 2023 



 

Jurnal Pusat Manajemen, Vol.1 No.2, 2024  page: 107  – 122  | 109  

Dalam gambar diatas merupakan data penjualan tahun 2023 M atau 1444 H yang mana 

mengalami kenaikan secara terus menerus pada bulan Muharam sampai Rabiul akhir akan tetapi 

terjadi penurunan pada bulan Jumadil awal mengalami fluktuasi, pada bulan Jumadil awal 1444 H 

barang terjual sekitar 3.466 pcs (Pieces) atau 173 kodi dan bulan sebelumnya terjadi kenaikan 

sebesar 3.564 pcs. Dan setelah bulan itu sampai bulan Ramadhan terjadi kenaikan kembali secara 

terus menerus. Puncak dari penjualan ini terjadi pada bulan Ramdhan yaitu 20.563 pcs (Pieces) atau 

1.028 kodi. Untuk bertahan dalam pasar yang kompetitif suatu perusahaan harus mampu 

memahami perilaku konsumen di pasar sasarannya atau kepada target yang relevan, karena 

kelangsungan hidup suatu perusahaan sangat bergantung pada perilaku konsumen untuk 

memenuhi kebutuhan, keinginan, dan permintaan. Perusahaan yang cerdas akan berusaha untuk 

memahami proses pengambilan keputusan konsumen sepenuhnya, termasuk semua pengalaman 

dalam belajar, memilih, menggunakan, dan bahkan mendisposisikan produk. 

MHN Collection merupakan perusahaan manufaktur pakaian muslim yang berbasis di 

Tasikmalaya, yaitu sebagai salah satu pemain utama dalam industri baju koko. Banyaknya 

kompetitor dalam dunia fashion maka akan semakin berat juga tantangan bagi produsen dalam 

mengembangkan bisnis tersebut. Oleh karena itu, sebagai bagian dari upaya untuk tetap bersaing 

dan memahami preferensi konsumen, sangatlah penting untuk memahami bagaimana persepsi 

harga dan citra merek memengaruhi minat beli konsumen terhadap produk baju koko MHN 

Collection. Sebelum memutuskan untuk membeli barang yang diinginkan, pelanggan melakukan 

tindakan yang dikenal sebagai "minat beli". Ketika merencanakan untuk membeli sesuatu, 

konsumen tertarik untuk menentukan barang mana yang akan dibeli. Konsumen hanya mengetahui 

tentang dasar produk tetapi tidak dapat menjamin akan membeli karena belum pernah membeli 

produk tersebut (Irvanto & Sujana, 2020). Minat beli berasal dari aktivitas belajar dan proses 

mengolah pikiran, yang dapat menghasilkan presepsi. Konsumen juga memiliki keinginan untuk 

memilih, menggunakan, dan mendapatkan barang yang dijual. Konsumen akan tertarik untuk 

membeli produk karena ada rasa ingin memilikinya untuk digunakan (Zulfiana, 2021). Konsumen 

cenderung membeli barang yang mereka pikir memiliki nilai yang sebanding dengan harganya (Putri 

Sari, 2020). Persepsi harga yang positif dapat mendorong minat beli, sementara persepsi harga 

negatif dapat menghambatnya. 

Pada dasarnya, keputusan yang diambil konsumen tentang suatu produk dipengaruhi oleh 

keinginannya untuk membeli barang. Jika kepercayaan pelanggan terhadap suatu produk menurun, 

minat pelanggan untuk membeli produk akan berkurang. Minat (interest) didefinisikan sebagai 

keadaan di mana konsumen belum melakukan apa-apa, yang dapat digunakan sebagai dasar untuk 

memprediksi perilaku atau tindakan berikutnya (Halim & Iskandar, 2019). Persepsi harga adalah 

bagaimana pembeli menganggap harga sebagai tinggi, rendah, atau normal. Hal ini sangat 

memengaruhi kepuasan pelanggan dan minat pembeli (Prawira, 2019). Fokus penelitian ini adalah 

adanya persaingan ketat dalam industri busana muslim khususnya baju koko. Persaingan ini 

menghasilkan pelaku industri yang terus berkembang, yang pada gilirannya mendorong konsumen 

untuk bertindak selektif saat memilih produk. Selain itu, ada perbedaan dalam penelitian yang 

dilakukan mengenai variabel yang sudah ada.  Studi yang melihat pengaruh persepsi harga dan citra 

merek terhadap minat beli dalam kasus baju koko MHN Collection belum cukup tersedia. Oleh 

karena itu, penelitian ini bertujuan untuk mengisi celah pengetahuan ini dan memberikan 

pemahaman yang lebih mendalam tentang faktor-faktor yang memengaruhi minat konsumen 

dalam produk baju koko MHN Collection. 

 

LANDASAN TEORI 
Persepsi Harga 

Menurut (Kotler & Armstrong, 2022:218), Persepsi harga adalah cara pelanggan melihat dan 

mempertimbangkan harga suatu produk. Harga yang pelanggan pikirkan tidak selalu sama dengan 

harga sebenarnya yang dibayarkan. Persepsi harga adalah konsep yang kompleks dan dipengaruhi 

oleh berbagai faktor. Konsumen dapat menilai harga suatu produk lebih tinggi atau lebih rendah 
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dari harga sebenarnya berdasarkan berbagai faktor. Persepsi, menurut Schiffman & Kanuk dalam 

(Darmansah & Yosepha, 2020) adalah proses yang dilakukan oleh seseorang untuk memilih, 

mengatur, dan menerjemahkan dorongan informasi untuk menghasilkan gambaran yang lengkap. 

Persepsi harga berkaitan dengan cara konsumen memahami dan memahami informasi harga. Ini 

didefinisikan sebagai ketika konsumen menganggap harga sebagai tinggi, rendah, atau normal. Ini 

memengaruhi minat pelanggan dan tingkat kepuasan konsumen saat membeli sesuatu. Dan juga 

salah satu komponen yang paling penting dalam menentukan keuntungan dan pangsa pasar suatu 

perusahaan adalah harganya. 

Harga adalah jumlah uang yang harus dikeluarkan untuk membeli suatu produk atau jasa dan 

kemudian memperoleh keuntungan dari memiliki produk atau jasa tersebut, Kotler & Amstrong 

dalam (Salsabila et al., 2022). Pembeli kadang-kadang melihat harga sebagai ukuran kualitas produk; 

biasanya menggunakan harga sebagai patokan untuk memperkirakan kualitas atau mutu produk. 

Akibatnya, konsumen cenderung percaya bahwa produk dengan kualitas dan keamanan yang lebih 

tinggi akan memiliki harga yang lebih tinggi (Safika & Raflah, 2021). Harga menentukan keuntungan, 

jadi seluruh bisnis berusaha untuk memaksimalkannya dengan mengembangkan pasar. Harga 

memberikan posisi yang kompetitif pada pasar (Juniantara & Sukawati, 2018). Menurut Schiffman 

dan Kanuk dalam (Putra, 2021) , persepsi harga adalah cara pelanggan melihat harga tertentu, 

bagaimana konsumen melihat harga tertentu (baik tinggi, rendah, atau wajar) memengaruhi niat 

dan kepuasan membeli. Dengan demikian, persepsi harga dapat didefinisikan sebagai pendapat 

konsumen tentang berapa banyak uang yang harus dibayar untuk mendapatkan barang atau jasa 

tertentu dengan nilai pengorbanan yang sebanding dengan yang didapatkan. 

Persepsi harga adalah penilaian penting bagi pembeli tentang perbandingan besarnya biaya 

yang harus dibayar untuk mendapatkan barang atau jasa yang akan diinginkan. Istilah ini juga 

digunakan untuk menggambarkan biaya relatif yang harus dibayar konsumen untuk mendapatkan 

barang atau jasa yang diinginkan, Persepsi harga mengacu pada cara konsumen memahami 

informasi harga secara menyeluruh (Putra, 2021). Acuan harga dapat menilai gambaran kualitas dari 

produk/jasa atau untuk mengevaluasi kualitas barang atau jasa. Persepsi harga adalah harga relatif 

yang harus dibayar pelanggan untuk mendapatkan barang atau jasa yang diinginkan Priyanto dalam 

(Senggetang et al., 2019). 

Orang-orang yang memiliki persepsi harga yang baik terhadap suatu produk dapat dengan 

cepat memilih untuk membeli produk tersebut karena sudah dapat menilai harganya serta manfaat 

dan harapan yang akan diterima dari informasi yang dikumpulkan. Persepsi harga adalah 

perbandingan antara harga yang diperoleh konsumen melalui informasi dan harga yang diperoleh 

sesuai dengan manfaat dan harapan. Jadi interpretasi menurut para ahli dalam penjelasan persepsi 

harga yang disimpulkan oleh penulis yaitu persepsi harga merupakan cara pandang konsumen 

dalam menentukan harga ketika membeli suatu barang, sehingga terjadi perbandingan antara 

barang yang satu dengan barang yang lainnya sehingga menimbulkan pola pikir yang berbeda. 

Setiap perusahaan harus menetapkan harga yang tepat untuk memasarkan produk atau jasa. 

Harga adalah satu-satunya bagian dari bauran pemasaran yang berkontribusi pada pemasukan 

atau pendapatan perusahaan, ketiga komponen lainnya promosi, distribusi, dan produk 

menimbulkan biaya atau pengeluaran. Selain itu, harga dapat disesuaikan dengan cepat sesuai 

dengan strategi pemasaran. 

 

Citra Merek 

Menurut (Kotler & Keller, 2021:76) citra merek adalah persepsi pelanggan tentang suatu 

merek sebagai representasi dari asosiasi yang ada di benak konsumen. Sedangkan menurut 

(Febriati & Respati, 2020) Citra merek dapat diartikan sebagai persepsi terhadap merek yang 

tercermin dari asosiasi merek yang ada di dalamnya ingatan konsumen. Citra merek juga dapat 

berupa jumlah kepercayaan dan kesan pelanggan terhadap perusahaan. Citra merek merupakan 

sebuah persepsi mengenai sebuah merek yang melekat dalam ingatan pelanggan atau konsumen. 

Menurut Kotler et al. dalam (Safitri, 2020) menyatakan bahwa citra merek adalah pemahaman dan 
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kepercayaan yang dimiliki oleh pelanggan, yang dapat tercermin dalam asosiasi yang tertanam 

dalam ingatan konsumen. Citra merek terdiri dari pengetahuan dan keyakinan konsumen tentang 

merek (Febriati & Respati, 2020). Menurut Soltani  dalam (Siti Lam’ah Nasution et al., 2020), citra 

merek terdiri dari semua hal yang pelanggan ketahui, apa yang mereka pikirkan, serta fitur produk 

fisik dan non-fisik, serta persepsi yang mereka berikan tentang produk tersebut. 

Menurut Rangkuti dalam (Husen et al., 2018), citra merek adalah gambaran yang dimiliki 

konsumen tentang merek berdasarkan asosiasi ingatan dibenaknya. Sedangkan menurut Roslina 

dalam (Husen et al., 2018) menyatakan bahwa citra merek adalah kumpulan asosiasi yang 

digabungkan menjadi satu yang signifikan. 

Menurut (Kotler & Amstrong, 2018:258) citra merek yang efektif dapat mencerminkan tiga hal, 

yaitu: 

1. Membangun karakter produk dan memberikan value proposition. 

2. Menyampaikan karakter produk secara unik sehingga berbeda dengan para pesaingnya. 

3. Memberi kekuatan emosional dari kekuatan rasional. 

 

Minat Beli 

Minat beli menurut (Priansa, 2021:115) yaitu keinginan pelanggan untuk membeli barang atau 

jasa. Pemasar harus memperhatikan minat pembelian konsumen, meskipun ini adalah masalah 

yang sangat kompleks. Adanya stimulus atau rangsangan yang diberikan oleh perusahaan dapat 

mendorong konsumen untuk membeli barang. Masing-masing dari stimulus ini dimaksudkan untuk 

mendorong pelanggan untuk membeli barang. Faktor penting dalam keputusan pembelian 

konsumen adalah minat beli. Perusahaan dapat meningkatkan minat beli konsumen dengan 

meningkatkan kualitas produk, memberikan harga yang kompetitif, melakukan promosi yang 

menarik dan informatif, meningkatkan ketersediaan dan aksesibilitas produk, dan memahami 

kebutuhan dan keinginan pelanggan. Menurut (Kotler & Keller, 2021:533) minat beli adalah 

seberapa besar kemungkinan konsumen membeli suatu merek dan jasa atau seberapa besar 

kemungkinan konsumen untuk berpindah dari satu merek ke merek lainnya. Menurut Nugroho 

dalam (Mone Mau et al., 2023) , defenisi minat beli adalah proses pengintegrasian di mana informasi 

digabungkan untuk menilai dua atau lebih tindakan potensial dan memilih salah satu di antaranya. 

Minat beli adalah kecenderungan dan hasrat yang mendorong seseorang untuk membeli sesuatu 

(Saputra et al., 2023). Menilai kemungkinan seseorang atau pelanggan untuk membeli barang atau 

jasa dengan merek tertentu atau melakukan tindakan yang terkait dengan pembelian dapat 

digunakan untuk mengukur minat beli.  

Menurut Schiffman dan Kanuk dalam (Abdul Latief, 2018), minat beli adalah aktivitas mental 

yang disebabkan oleh pikiran dan perasaan terhadap suatu barang atau jasa yang diinginkan. Sikap 

dan norma subjektif seseorang akan sangat dipengaruhi oleh keyakinannya tentang perilakunya, 

sedangkan minatnya sangat bergantung pada perilaku seseorang. Sebaliknya, perspektif individu 

berasal dari keyakinan dan penilaian konsumen tentang keyakinan penting. Konsumen tidak akan 

tertarik untuk membeli suatu produk jika merek tersebut belum dikenal sehingga tidak percaya 

padanya. Minat (interest) didefinisikan sebagai keadaan di mana pelanggan belum melakukan 

sesuatu; ini dapat digunakan sebagai dasar untuk memprediksi perilaku atau tindakan yang akan 

dilakukan di masa depan (Halim & Iskandar, 2019). Perilaku pembeli yang menunjukkan minat beli 

menunjukkan komitmen untuk melakukan pembelian tersebut. Kebutuhan dan keinginan 

pelanggan terhadap barang dan jasa terus berubah, yang berdampak pada bagaimana orang-orang 

berperilaku saat membeli barang dan jasa tersebut. Minatnya adalah keadaan seseorang sebelum 

melakukan suatu tindakan, yang dapat digunakan sebagai dasar untuk memprediksi apa yang akan 

dilakukan atau dilakukan oleh seseorang berikutnya (Adiyanto, 2021). 

Keinginan untuk membeli didefinisikan sebagai perilaku konsumen yang muncul sebagai 

tanggapan terhadap suatu barang yang menunjukkan keinginan untuk membeli (Rahmah & Hasbi, 

2023). Untuk meningkatkan minat beli, konsumen harus mempertimbangkan faktor psikis yang 

merupakan faktor pendorong internal seperti motivasi, persepsi, pengetahuan, dan sikap. Faktor 
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sosial juga merupakan proses di mana keluarga, status sosial, dan kelompok acuan memengaruhi 

perilaku seseorang. Iklan atau promosi produk melalui media sosial, poster, majalah, dan sumber 

lain meningkatkan ketertarikan konsumen terhadap produk tersebut. Menurut (Prakarsa, 2021) 

minat beli didefinisikan sebagai pengukuran seberapa besar kemungkinan pelanggan akan membeli 

barang tertentu. Tingkat yang tinggi dari minat beli berdampak pada kemungkinan besar bahwa 

pelanggan akan membuat keputusan untuk membeli barang tersebut. Minat beli didefinisikan 

sebagai pemusatan perhatian terhadap sesuatu yang disertai dengan perasaan senang terhadap 

barang tersebut, minat tersebut menimbulkan keinginan sehingga timbul perasaan yang 

meyakinkan bahwa barang tersebut memiliki manfaat, sehingga orang tersebut ingin membeli atau 

menukar barang tersebut dengan uang (Ermawati et al., 2020). Sedangkan menurut Kotler dan 

Armstrong dalam (Rouf & Mandala, 2023), minat beli adalah minat yang muncul setelah menerima 

rangsangan dari produk yang dilihatnya, yang menyebabkan keinginan untuk membeli dan memiliki 

produk tersebut. 

Sebuah kerangka pemikiran teoritis dapat disusun berdasarkan pernyataan tentang Pengaruh 

persepsi harga dan citra merek terhadap minat beli bisa dilihat dalam paradigma sebagai berikut: 

Gambar 3 Paradigma Penelitian 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Keterangan :     Simultan 

    Parsial 

 
 

METODE PENELITIAN 
Metode  

Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode penelitian kuantitatif, 

peneliti melakukan penelitian kuantitatif menggunakan metode survei kausalitas. Tujuan utama dari 

metode penelitian adalah untuk menyediakan suatu pendekatan sistematis dan terstruktur dalam 

mengumpulkan, menganalisis, dan menafsirkan data guna menjawab pertanyaan penelitian atau 

mencapai tujuan penelitian. Perlu adanya suatu metode untuk mencapai tujuan penelitian  sesuai 

dengan rencana yang telah ditetapkan, metode penelitian yang tepat harus digunakan untuk 

memperoleh hasil yang baik. Metode penelitian merupakan cara ilmiah untuk mendapat data 

dengan tujuan dan kegunaan tertentu (Sugiyono, 2019:2).  

Metode kuantitatif  menurut (Sugiyono, 2019:16-17), adalah metode penelitian yang 

berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel 

tertentu, pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, analisis data bersifat 

kuantitatif/statistik, dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah digunakan. Untuk penelitian 

ini, pendekatan survei digunakan untuk melakukan analisis deskriptif. Metode deskriptif menurut 

(Sugiyono, 2019:64), adalah suatu rumusan masalah yang berkenaan dengan pertanyaan terhadap 

keberadaan variabel mandiri, baik hanya pada satu variabel atau lebih (variabel yang berdiri 

sendiri). Penulis menggunakan metode deskriftif untuk menjelaskan dan mengetahui pengaruh 

persepsi harga dan citra merek terhadap minat beli baju koko MHN Collection di Tasikmalaya. 

Persepsi 

Harga 

Citra  

Merek 

Minat Beli 
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Menurut (Sugiyono, 2019:57) Metode penelitian survei adalah metode penelitian kuantitatif 

yang digunakan untuk mendapatkan data yang terjadi pada masa lampau atau saat ini, tentang 

keyakinan, pendapat, karakteristik, perilaku, hubungan variabel dan untuk menguji beberapa 

hipotesis tentang variabel sosiologis dan psikologis dari sampel yang diambil dari populasi tertentu, 

teknik pengumpulan data dengan pengamatan (wawancara atau kuesioner) yang tidak mendalam, 

dan hasil penelitian cenderung untuk digeneralisasikan. Menurut (Sugiyono, 2019:56) salah satu 

metode penelitian kuantitatif adalah metode survei kausalitas yaitu hubungan sebab akibat. Tujuan 

penelitian kausalitas, menurut Sugiyono (2019: 65) adalah untuk mengetahui hubungan atau 

pengaruh antara variabel independen dan dependen. Oleh karena itu, ada dua variabel di sini: 

variabel independen (variabel yang mempengaruhi) dan dependen (variabel yang dipengaruhi). 

Metode survei digunakan untuk mendapatkan data dari tempat tertentu yang alamiah (bukan 

buatan), tetapi peneliti melakukan perlakuan dalam pengumpulan data, misalnya dengan 

mengedarkan kuesioner, tes, wawancara, terstruktur dan sebagainya (perlakuan tidak seperti dalam 

eksperimen) (Sugiyono, 2019:15).  

 

Alat Analisis Data 

Dalam penelitian ini menggunakan analisis regresi linear berganda. Analisis regresi linier 

berganda menggunakan persamaan regresi berganda untuk mengetahui pengaruh variabel bebas 

secara keseluruhan terhadap koefisien regresi. Menurut (Sugiyono, 2019:277), formulasi dan analisis 

regresi linier berganda adalah sebagai berikut: persamaan regresi linier berganda yang ditetapkan 

adalah sebagai berikut: 

Y = a + b1 X1 + b2 X2+e 

Dimana: 

Y    = Minat beli 

a   = Konstanta 

b1.b2.n = Koefisien garis regresi 

X1   = Persepsi harga 

X2   = Citra merek 

e   = Error 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
Hasil 

Uji Validitas 

Tabel 1 Hasil Uji Validitas Persepsi Harga X1 

Nomor rhitung rtabel pada 

N = 100 

Df=(N-2) 

Keterangan 

X1.1 0,663 0,197  Valid 

X1.2 0,679 0,197 Valid 

X1.3 0,582 0,197 Valid 

X1.3 0,763 0,197 Valid 

X1.5 0,625 0,197 Valid 

X1.6 0,761 0,197 Valid 

X1.7 0,601 0,197 Valid 

X1.8 0,603 0,197 Valid 
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Tabel 2 Hasil Uji Validitas Citra Merek X2 

Nomor rhitung rtabel pada 

N = 100 

Df=(N-2) 

Keterangan 

X2.1 0,573 0,197 Valid 

X2.2 0,628 0,197 Valid 

X2.3 0,438 0,197 Valid 

X2.4 0,571 0,197 Valid 

X2.5 0,584 0,197 Valid 

X2.6 0,601 0,197 Valid 

Tabel 3 Hasil Uji Validitas Minat Beli Y 

Nomor rhitung rtabel pada 

N = 100 

Df=(N-2) 

Keterangan 

Y1 0,605 0,197 Valid 

Y2 0,648 0,197 Valid 

Y3 0,502 0,197 Valid 

Y4 0,523 0,197 Valid 

Y5 0,581 0,197 Valid 

Y6 0,484 0,197 Valid 

Y7 0,654 0,197 Valid 

Y8 0,688 0,197 Valid 

Sumber: Data dari hasil penilitian yang diolah peneliti (2024) 

 

Hasil uji validitas pada semua tabel menunjukan bahwa dari seluruh pernyataan variabel 

Persepsi Harga (X1), Citra Merek (X2) dan Minat Beli (Y) diidentifikasikan valid karena yang diperoleh 

dari nilai r hitung > r tabel dimana r tabel pada penelitian ini sebesar 0,197. Maka uji validitas 

seluruh variabel dapat dinyatakan valid karena r hitung > r tabel. 

 

Uji Reliabilitas 

Tabel 4 Hasil Uji Reliabilitas 

Sumber: Data dari hasil penelitian yang diolah peneliti (2024) 

 

Hasil uji reliabilitas dari seluruh pernyataan variabel Persepsi Harga (X1), Citra Merek (X2), dan 

Minat Beli (Y) mempunyai nilai Alpa Cronbach’s > 0,60. Nilai Alpa Cronbach’s X1 yaitu 0,816 > 0,60 

,nilai Alpa Cronbach’s X2  yaitu 0,612 > 0,60 dan nilai Alpa Cronbach’s Y yaitu 0,726 > 0,60. Hal ini 

menunjukan bahwa semua variabel dinyatakan reliabel atau konsisten. Dan dapat disimpulkan 

bahwa semua pernyataan layak untuk diteliti. 

Variabel Cronbach Alpha Hasil Uji Reliabilitas 

Persepsi Harga (X1) 0,816 Reliabel 

Citra Merek (X2) 0,612 Reliabel 

Minat Beli (Y) 0,726 Reliabel 
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Pembahasan 

Uji Normalitas  
Tabel 5 Hasil Uji Normalitas 

 Unstandardized Residual 

N 100 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 1.74774553 

Most Extreme Differences Absolute .060 

Positive .034 

Negative -.060 

Test Statistic .060 

Asymp. Sig. (2-tailed)c .200d 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

Sumber: Hasil olah data yang diolah peneliti (2024)  
 

Tabel diatas nilai Asyim Sig pada hasil output One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test pada uji 

normalitas yaitu 0,200 dan didapatkan bahwa hasil tersebut nilai uji normalitas menunjukan data 

distribusi normal karena nilai siginfikansi 0,200 > 0,05. 

 

Gambar 4 Hasil Uji Normalitas 

 
Sumber: Hasil olah data yang diolah peneliti (2024) 

Pada gambar diatas merupakan hasil output normal P.P Plot yang memenuhi kriteria  uji 

normalitas karena titik tersebar mengikuti arah diagonal garis. Disimpulkan bahwa hasil uji 

normalitas terisi dengan baik dan memenuhi  salah  satu syarat uji analisis regresi linear berganda. 

 

Uji Multikolinearitas 

Tabel 6 Hasil Uji Multikolinearitas 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Correlations 

Collinearity 

Statistics 

B 

Std. 

Error Beta 

Zero-

order Partial Part Tolerance VIF 

1 (Constant) 9.109 2.855  3.190 .002      

Persepsi 

harga 

.131 .076 .160 1.727 .087 .496 .173 .129 .653 1.532 

Citra 

Merek 

.800 .130 .571 6.170 .000 .665 .531 .461 .653 1.532 

a. Dependent Variable:  Minat Beli 

Sumber: Hasil olah data yang diolah peneliti (2024) 
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Nilai Tolerance dan VIF pada persepsi harga X1 total dan citra merek X2 total adalah tolerance 

0,653 > 0,10 dan VIF 1.532 < 10. Hal ini menunjukan tidak terjadi korelasi antar variabel bebas 

bahwa uji multikolinearitas ini terpengaruhi dengan baik dan memenuhi salah satu syarat uji analis 

regeresi berganda.  

Uji Heteroskedastisitas 

Tabel 7 Hasil Uji Heteroskedastisitas 
Correlations 

 X1 X2 

Unstandardized 

Residual 

Spearman's 

rho 

X1 (Persepsi Harga) Correlation 

Coefficient 

1.000 .546** .016 

Sig. (2-tailed) . .000 .876 

N 100 100 100 

X2 (Citra Merek) Correlation 

Coefficient 

.546** 1.000 -.024 

Sig. (2-tailed) .000 . .809 

N 100 100 100 

Unstandardized 

Residual 

Correlation 

Coefficient 

.016 -.024 1.000 

Sig. (2-tailed) .876 .809 . 

N 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

Sumber: Hasil olah data yang diolah peneliti (2024)  
 

Nilai Unstandardized Residual pada Spearman's rho persepsi harga Sig. (2-tailed) 0,876 > 0,05 

dan di variabel citra merek 0,809 > 0,05. 

 

Gambar 5 Hasil Uji Heteroskedastisitas Scatterplot 

 
Sumber: Hasil olah data yang diolah peneliti (2024) 

 

Hasil dari output lain pada pengujian ini grafik scatterplot, metode ini dalam menguji dan 

menentukan hasil uji heteroskedastisitas untuk mengetahui terjadi atau tidak heteroskedastisitas. 

Hasil uji dalam grafik diatas scatterplot menunjukan titik menyebar dibawah dan diatas garis nol 

dan tidak membentuk pola titik yang jelas mengetahui bahwa tidak terjadi heteroskedastisitas. Hasil 

pada uji heteroskedastisitas terpenuhi sebagai syarat uji analisis regresi linear berganda. 

 

Uji AutoKorelasi  

Tabel 8 Hasil Uji Autokorelasi 

Model Summaryb 

Model R 

R 

Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error 

of the 

Estimate 

Change Statistics 

Durbin-

Watson 

R Square 

Change 

F 

Change df1 df2 

Sig. F 

Change 

1 .677a .459 .447 1.766 .459 41.074 2 97 .000 2.226 

a. Predictors: (Constant), Citra Merek, Persepsi Harga 

b. Dependent Variable: Minat Beli 

Sumber: Hasil olah data yang diolah peneliti (2024) 
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Hasil uji autokorelasi menunjukan nilai DW 2.226, hasil dU < d < 4-dU yaitu 1,7152 < 2,226 < 

2,282 model regresi linear ini dapat digunakan untuk penelitian dan menguji hipotesis, artinya tidak 

terjadi autokorelasi. Hasil uji autokorelasi ini memenuhi salah satu syarat uji analisis regresi linear 

berganda. 

 

Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 

Tabel 9 Persamaan Regresi Linear Berganda 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Correlations 

Collinearity 

Statistics 

B 

Std. 

Error Beta 

Zero-

order Partial Part Tolerance VIF 

1 (Constant) 9.109 2.855  3.190 .002      

Persepsi 

harga 

.131 .076 .160 1.727 .087 .496 .173 .129 .653 1.532 

Citra 

Merek 

.800 .130 .571 6.170 .000 .665 .531 .461 .653 1.532 

a. Dependent Variable:  Minat Beli 

Sumber: Hasil olah data yang diolah peneliti (2024)  
 

Hasil yang diperoleh pada persamaan regresi linear berganda yaitu dengan rumus: 

Y = a + b1X1 + b2X2 + e 

Y = 9.109 + 0,131 X1 + 0,800 X2 = e 

1. Persepsi Harga (X1) Citra Merek (X2) yaitu nilai konstanta menyerupai dengan nol, sedangkan nilai 

minat beli (Y) yaitu 9.109 

2. Koefisien persepsi harga (X1) menunjukan nilai sebesar 0,131 yang menunjukan bahwa setiap 

terjadi kenaikan 1 unit untuk persepsi harga maka akan diikuti dengan terjadi kenaikan minat 

beli sebesar 0,131. 

3. Koefisien citra merek (X2) menunjukan bahwa angka 0,800 nilai tersebut menunjukan pengaruh 

positif searah antara varibel citra merek dan minat beli artinya jika citra merek mengalami 

kenaikan 1 unit maka variabel minat beli akan mengalami kenaikan sebesar 0,800. 

 

Pengaruh Secara Simultan Persepsi Harga dan Citra Merek Terhadap Minat Beli 

Tabel 10 Uji Koefisien Korelasi Dan Determinasi 
Model Summaryb 

Model R 

R 

Square 

Adjusted 

R Square 

Std. Error 

of the 

Estimate 

Change Statistics 

Durbin-

Watson 

R Square 

Change 

F 

Change df1 df2 

Sig. F 

Change 

1 .677a .459 .447 1.766 .459 41.074 2 97 .000 2.226 

a. Predictors: (Constant), Citra Merek, Persepsi Harga 

b. Dependent Variable: Minat Beli 

Sumber: Hasil olah data yang diolah peneliti (2024) 
  

Nilai koefisien determinasi (R2) menyatakan besar pengaruh persepsi harga dan citra merek 

terhadap minat beli baju koko MHN Collection di kota Tasikmalaya sebesar 0,459 atau 45,9% 

variabel minat beli dipengaruhi oleh variabel bebas yaitu persepsi harga dan citra merek, sisanya 

(100% - 45,9%) = 54.1% dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak diteliti. Maka dilakukan uji 

hipotesis dengan uji F (simultan) dapat dilihat pada Tabel adalah sebagai berikut: 

 

Tabel 11 Uji F (Simultan) 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 256.103 2 128.052 41.074 .000b 

Residual 302.407 97 3.118   

Total 558.510 99    

a. Dependent Variable: Minat Beli  

b. Predictors: (Constant), Citra Merek, Persepsi Harga 

Sumber: Hasil olah data yang diolah peneliti (2024) 
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Nilai sig. 0.000 < 0,05 sesuai dengan kriteria penilaian uji F jika nilai sig. < 0,05 Ho ditolak Ha 

diterima. Hasil uji menunjukan secara simultan persepsi harga dan citra merek berpengaruh 

signifikan terhadap minat beli baju koko MHN Collection di Tasikmalaya. Dengan demikian, persepsi 

harga dan citra merek adalah variabel penting dalam meningkat penjualan baju koko MHN 

Collection di kota Tasikmalaya dan meningkatkan minat beli konsumen terhadap baju koko MHN 

Collection. 

 

Pengaruh Secara Parsial Persepsi Harga Dan Citra Merek Terhadap Minat Beli 

Tabel 12 Uji t (Parsial) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Correlations 

Collinearity 

Statistics 

B 

Std. 

Error Beta 

Zero-

order Partial Part Tolerance VIF 

1 (Constant) 9.109 2.855  3.190 .002      

Persepsi 

harga 

.131 .076 .160 1.727 .087 .496 .173 .129 .653 1.532 

Citra 

Merek 

.800 .130 .571 6.170 .000 .665 .531 .461 .653 1.532 

a. Dependent Variable:  Minat Beli 

Sumber: Hasil olah data yang diolah peneliti (2024) 

Nilai koefisien korelasi parsial sebesar 0,173 menunjukan  keterlibatan hubungan antara 

persepsi harga (X1) dan minat beli (Y) masuk kedalam kategori sangat rendah karena terletak dalam 

interval koefisien 0,00 – 0,199. Besar pengaruh persepsi harga terhadap minat beli dirumuskan 

dengan KD = r2 x 100% dan memiliki hasil KD = 0,1732  x  100% = 2,992%. Besarnya hasil pengaruh 

persepsi harga terhadap minat beli yaitu 2,992%. Tingkat signifikansi persepsi harga terhadap minat 

beli yaitu nilai sig. 0.87 > 0,05 dengan begitu Ho diterima dan Ha ditolak berarti persepsi harga tidak 

berpengaruh signifikan secara parsial terhadap minat beli. Nilai koefisien korelasi parsial 0,531 

menyatakan keterkaitan antara hubungan citra merek (X2) terhadap minat beli  (Y) termasuk dalam 

kategori sedang karena terletak dalam kategori interval koefisien 0,40 – 0,599. Besar pengaruh citra 

merek terhadap minat beli dirumuskan dengan KD = r2  x 100% dan memiliki hasil KD = 0,5312  x  

100% =  28,19%. Besarnya hasil pengaruh citra merek terhadap minat beli yaitu 28,19%. Tingkat 

signifikansi citra merek terhadap minat beli yaitu nilai sig. 0.000 < 0,05 dengan begitu Ho ditolak dan 

Ha diterima berarti citra merek berpengaruh signifikan secara parsial terhadap minat beli. 
 

KESIMPULAN DAN SARAN  

Kesimpulan  

1. Persepsi harga berada pada kategori sangat baik artinya persepsi harga memenuhi beberapa 

kriteria yaitu memiliki keterjangkauan harga yang ditawarkan MHN Collection kepada konsumen, 

memiliki kesesuian harga yang sesuai dalam membuat produk MHN Collection, harga yang 

ditawarkan sesuai dengan harapan dan harga baju koko MHN Collection sesuai dengan manfaat 

yang dirasakan untuk beribadah. persepsi harga pada pasar konsumen baju koko memiliki 

tanggapan yang sangat baik dan tergolong sangat baik dalam menentukan harga kepada 

konsumen.Citra merek terletak pada klasifikasi kategori sangat baik artinya citra merek pada 

pasar konsumen baju koko memiliki tanggapan yang sangat baik dan tergolong sangat baik 

dalam membangun citra merek. Dan klasifikasi citra merek diantaranya model dan motif baju 

koko MHN Collection memiliki image yang sangt baik dan baju koko MHN Collection mempunyai 

ciri khas tersendiri.Minat beli terletak pada kategori sangat baik artinya minat beli pada pasar 

konsumen baju koko memiliki tanggapan yang sangat baik, minat daya tarik  pada baju koko 
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MHN Collection sangat baik, dan desain yang sangat menarik menjadikan konsumen membeli 

baju koko. 

2. Hasil penelitian ini menunjukan bahwa persepsi harga dan citra merek secara simultan 

berpengaruh signifikan terhadap minat beli baju koko MHN Collection di kota Tasikmalaya. 

3. Hasil penelitian ini menunjukan bahwa persepsi harga secara parsial berpengaruh tidak 

signifikan terhadap minat beli baju koko MHN Collection Tasikmalaya. 

4. Hasil penelitian ini menunjukan bahwa citra merek secara parsial berpengaruh signifikan 

terhadap minat beli baju koko MHN Collection di kota Tasikmalaya. 

 

Saran 

1. Berdasarkan hasil klasifikasi nilai terendah pada variabel persepsi harga (X1) pada pernyataan 

“Harga produk baju koko MHN Collection memiliki manfaat yang bagus dibandingkan produk 

lain”. Dengan adanya pendapat konsumen tentang persepsi harga disarankan baju koko MHN 

Collection harus memiliki manfaat dan keunggulan yang berbeda dari produk lain mulai dari 

motif, desain dan warna agar harga baju koko MHN Collection sesuai yang diharapkan 

konsumen. Manfaat dari baju koko MHN Collcetion selain beribadah juga bisa untuk dipakai 

dalam acara kasual seperti ke kondangan dengan model kemeja koko. Saran dari penulis agar 

memodifikasi baju koko semenarik mungkin dari mulai kerah yang oblong sehingga bisa 

dijadikan untuk pakaian sehari-hari. 

2. Berdasarkan hasil klasifikasi nilai terendah yang ditunjukan pada variabel citra merek (X2) dalam 

pernyataan “Baju koko MHN Collection menarik perhatian dan memuaskan konsumen” 

disarankan konveksi MHN Collection bisa membangun citra merek yang baik dan membuat baju 

koko yang menarik dan unik agar menarik perhatian konsumen, dan memuaskan konsumen 

ketika membeli baju tersebut. Saran dari penulis agar melakukan personal branding dalam 

membangun citra merek dengan cara iklan di media sosial atau di media offline dengan 

memasang spanduk dengan sistem promo baju koko, harapan penulis menjadikan baju koko 

nomer 1 di Indonesia dan di dunia. 

3. Berdasarkan hasil klasifikasi nilai terendah yang menunjukan pada variabel minat beli (Y) dalam 

pernyataan “Saya tertarik mengikuti instagram toko baju koko MHN Collection.” disarankan 

konveksi baju koko MHN Collection lebih memperluas jaringan ke media sosial seperti Instagram 

karena sebagian konsumen belum mengikuti akun toko baju koko MHN Collection. 

4. Disarankan bagi peneliti selanjutnya untuk memperdalam, mengetahui dan memperluas 

pemahaman tentang pengaruh persepsi harga dan citra merek terhadap minat beli dan bisa 

mempertimbangkan untuk menggunakan pengukuran yang lebih luas dan spesifik dalam 

mencari variabel-variabel lain. Agar menambah wawasan dan bisa mengkaji lebih dalam tentang 

sumber yang akan digunakan pada penelitian selanjutnya. Disarankan bagi peneliti selanjutnya 

untuk melakukan penelitian pengembangan dengan memasukkan variabel independen atau 

faktor-faktor lain yang dapat memengaruhi minat beli konsumen sebagai contoh variabel minat 

beli yang berhubungan dengan kualitas pelayanan. Ini akan menjadi bahan perbandingan dan 

menambah pengetahuan tentang masalah terkait. 
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