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UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 

JAKARTA 
 
 
 

(A)   VINKA VANLIA SIANATA (115190142) 

 
(B) THE  INFLUENCE  OF  AESTHETIC,  VALUE  CONSCIOUSNESS,  AND 

STORE IMAGE ON PURCHASE INTENTION OF H&M CLOTHING 

PRODUCTS: EMOTIONAL VALUE AND ATTITUDE AS MEDIATION 

VARIABLES 

 
(C)    xix + 90 pages, 2022, 23 tables, 13 pictures, 10 attachments 

 
(D)   MARKETING MANAGEMENT 

 
(E)    Abstract: Clothing business is experiencing rapid development following 

ongoing trends, creativity and lifestyle, resulting in intense competition 

among these business people. One of the things that can create high sales to 

outperform competitors is a high consumer purchase intention. This study 

aims to examine the influence of aesthetic, value consciousness, and store 

image on purchase intention of H&M clothing products which are mediated 

by emotional value and attitude. A total of 252 data were collected through 

an online questionnaire and tested using PLS-SEM (Partial Least Square- 

Structural Equation Modeling). The results showed that (1) Aesthetic has a 

positive and significant effect on purchase intention, (2) Emotional value has 

a positive and significant effect on purchase intention, (3) Attitude has a 

positive and significant effect on purchase intention, (4) Aesthetic has a 

positive effect on emotional value, (5) Store image has a positive and 

significant effect on attitude, (6) Emotional value has a significant positive 

influence in mediating the relationship between aesthetic and purchase 

intention, (7) Attitude has a significant positive influence in mediating the 

relationship between store image and purchase intention. This research shows 

that a high aesthetic of clothing products can affect emotional value and 

purchase intention. In addition, a good store image can influence attitude and 

purchase intentions. Therefore, clothing manufacturers and retail stores need 

to pay attention to these factors in selling their clothing products to create its 

competitive advantages. 

 
(F)    Keywords: Aesthetic, Attitude, Emotional Value, Purchase Intention, Store 

Image
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(A)   VINKA VANLIA SIANATA (115190142) 

 
(B) PENGARUH  AESTHETIC,  VALUE  CONSCIOUSNESS,  DAN  STORE 

IMAGE TERHADAP PURCHASE INTENTION PRODUK PAKAIAN 

H&M: EMOTIONAL VALUE DAN ATTITUDE SEBAGAI VARIABEL 

MEDIASI 

 
(C)    xix + 90 halaman, 2022, 23 tabel, 13 gambar, 10 lampiran 

 
(D)   MANAJEMEN PEMASARAN 

 
(E)    Abstrak: Bisnis pakaian mengalami perkembangan pesat mengikuti tren 

yang sedang berlangsung, kreativitas, dan lifestyle sehingga mengakibatkan 

ketatnya persaingan di antara para pelaku bisnis ini. Salah satu hal yang dapat 

menciptakan penjualan yang tinggi untuk mengungguli para pesaing adalah 

niat beli konsumen yang tinggi. Penelitian ini bertujuan untuk menguji 

pengaruh estetika, kesadaran nilai, dan citra toko terhadap niat beli produk 

pakaian H&M yang dimediasi oleh nilai emosional dan sikap. Sebanyak 252 

data dikumpulkan melalui kuesioner online dan diuji menggunakan PLS- 

SEM (Partial Least Square–Structural Equation Modeling). Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa (1) Estetika berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

niat beli, (2) Nilai emosional berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat 

beli, (3) Sikap berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli, (4) 

Estetika berpengaruh positif terhadap nilai emosional, (5) Citra toko 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap sikap, (6) Nilai emosional 

memiliki pengaruh positif signifikan dalam memediasi hubungan antara 

estetika dan nilai beli, (7) Sikap memiliki pengaruh positif signifikan dalam 

memediasi hubungan antara citra toko dan nilai beli. Penelitian ini 

menunjukkan estetika produk pakaian yang tinggi dapat memengaruhi nilai 

emosional dan niat beli. Selain itu, citra toko yang baik dapat memengaruhi 

sikap dan niat beli. Oleh karena itu, para produsen dan toko retail pakaian 

perlu memperhatikan faktor-faktor tersebut dalam menjual produk-produk 

pakaiannya untuk menciptakan keunggulan kompetitif. 
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Start now. Start with fear. Start with pain. Start with doubt. Start with hand 

shaking. Start with voice trembling; but start. Start and don’t stop. Start where 

you are, with what you have, just start.
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

 
A.   PERMASALAHAN 

 

1.    Latar Belakang Masalah 
 

Seiring dengan semakin cepatnya perkembangan zaman dan teknologi, dunia 

fashion juga mengalami perkembangan yang sangat pesat mengikuti tren yang 

sedang berlangsung, kreativitas, dan lifestyle. Masyarakat kini menyadari bahwa 

fashion tidak hanya sekedar berpakaian, namun lebih dari itu, yaitu bermodel dan 

trendi. Cara berpakaian seseorang dapat merepresentasikan gaya hidupnya. 

Seseorang yang fashionable membangun dirinya sebagai seseorang yang 

mempunyai gaya hidup modern dan selalu up-to-date dengan tren yang terjadi 

secara tidak langsung. Oleh karena itu, banyak orang yang berlomba untuk 

mengikuti fashion trend kekinian agar mereka bisa tetap berpenampilan eksis di 

mata publik. 

Masyarakat modern menampilkan identitas sosial mereka melalui fashion. 

Menurut The Oxford Dictionary dalam Agarwal (2020), fashion adalah gaya 

populer atau gaya terbaru dari pakaian, rambut, dekorasi, atau perilaku. Ketika 

membicarakan pakaian dalam fashion, maka hal itu tidak hanya tentang gaya 

berpakaian atau kostum sebagai perlindungan dari cuaca, tetapi pada kenyataannya 

adalah gaya hidup yang melibatkan interaksi manusia untuk menandakan identitas 

individu dan kelompok, aspirasi, selera dan kekayaan (Agarwal, 2020). Pengaruh 

fashion terhadap cara berpakaian sangat mendalam sehingga desain, produksi, dan 

pemasaran, yang mencakup banyak industri, secara kolektif dikenal sebagai industri 

fashion (Eckman & Wagner, 1995). 

Industri fashion sendiri telah mengalami banyak perubahan dari tahun ke 

tahun yang menghasilkan kesuksesan yang signifikan karena memiliki merek 

fashion yang secara konsisten masuk ke dalam 100 merek teratas di dunia 

(Nikhashemi et al., 2019). Pertumbuhan industri dan merek fashion global yang 

berkelanjutan membuat industri fashion semakin mendapatkan banyak perhatian 

dan  minat  (Wen  et  al.,  2019).  Pada  tahun  2022,  pasar  Ritel  Fashion  Global
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diperkirakan mencapai $89,61 miliar dan diproyeksikan akan mencapai $122,6 

miliar pada tahun 2027. Angka ini tumbuh pada CAGR sebesar 6,47% (Wood, 

2022). 
 

Salah satu jenis fashion yang paling banyak diminati masyarakat adalah 

busana atau pakaian. Pakaian adalah atribut yang dikenakan di tubuh. Pakaian telah 

berevolusi menjadi sebuah kehendak dalam memenuhi cita rasa pemakainya, tidak 

lagi hanya sekadar kebutuhan dasar (Barthes, 1983). Pada tahun 2018, pasar baju 

dan pakaian jadi global mencapai nilai hampir $758,4 miliar. Angka ini tumbuh 

pada tingkat pertumbuhan gabungan atau compound annual growth rate (CAGR) 

sebesar 7,5% sejak tahun 2014 dan diproyeksikan akan tumbuh sebesar 11,8% 

menjadi hampir $1.182,9 miliar pada tahun 2022 (BusinessWire, 2019). Selain itu, 

kategori fashion yang paling banyak terjual di Indonesia pada tahun 2022 adalah 

pakaian. 

 
 

Sumber: Statista (2022) 
 

Gambar 1.1 Penjualan Fashion di Indonesia Tahun 2017-2025 
 

Gambar 1.1 menunjukkan bahwa penjualan fashion di Indonesia dari tahun ke 

tahun semakin meningkat. Data tersebut menggambarkan minat masyarakat 

Indonesia terhadap fashion terutama pakaian sangat tinggi. Hal ini merupakan 

peluang yang baik bagi bisnis ritel pakaian di Indonesia karena minat masyarakat 

yang tinggi. Beberapa merek pakaian global terbesar yang terdapat di Indonesia 

yang memiliki jaringan ritel yang sangat besar diantaranya adalah H&M, Uniqlo,
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dan Zara. Merek-merek tersebut telah menjadi penggerak industri fast fashion yang 

berhasil memotivasi pasar untuk berbelanja. 

 
Sumber: Brandirectory (2022) 

 

Gambar 1.2 Peringkat Brand Pakaian di Dunia 

 
Melihat pertumbuhan pesat pada bisnis pakaian tersebut menandakan adanya 

persaingan yang sangat ketat bagi para pelaku bisnis ini untuk menciptakan 

penjualan yang tinggi untuk mengungguli pesaingnya. Perusahaan ritel pakaian 

terbesar kedua di dunia, yaitu H&M mencatat kenaikan penjualannya sebesar 23% 

Y-o-Y (year on year) pada kuartal I tahun 2022. Perusahaan asal Swedia tersebut 

mengatakan bahwa penjualan sampai 28 Februari meningkat menjadi 49,17 miliar 

kronor Swedia (£3,93 miliar) atau sebesar 71.141,46 miliar Rupiah (Wright, 2022). 

Adapun data penjualan H&M sampai kuarter I tahun 2022 diproyeksikan sebagai 

berikut: 

 

 
Sumber: Tradingeconomics (2022) 

Gambar 1.3 Penjualan H&M
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Gambar di atas menunjukkan penjualan H&M pada kuarter I tahun 2022 

mencapai  penjualan  tertinggi,  yaitu  sebesar  54,5  miliar  Krona  atau  sekitar 

78.853,15 miliar Rupiah. Meski demikian, laba sebelum pajak yang diterima pada 

kuartal I tahun 2022 hanya sebesar 282 juta Krona, sedangkan kerugian yang 

dialami pada tahun sebelumnya mencapai 1,39 miliar Krona akibat pandemi Covid- 

19. Padahal, pada kuartal I tahun 2020 (dua tahun sebelumnya), perusahaan berhasil 

mencetak laba senilai 2,5 miliar Krona (Octaviano, 2022). Selain itu, H&M juga 

telah menutup tokonya sementara di Rusia, Belarusia, dan Ukraina karena invasi 

Rusia ke Ukraina, padahal Rusia menyumbang penjualan sebesar 4% terhadap 

perusahaan (Octaviano, 2022). 

Sehubungan dengan permasalahan di atas, perlu ditelusuri hal-hal yang dapat 

kembali meningkatkan purchase intention konsumen H&M karena purchase 

intention memungkinkan konsumen untuk merencanakan pembelian produk atau 

layanan tertentu di masa depan (Wu et al., 2011). Purchase intention juga telah 

digunakan untuk memprediksi penjualan produk baru atau pembelian ulang produk 

yang sudah ada (Diallo, 2012). Purchase intention adalah kesediaan pelanggan 

untuk membeli produk atau layanan tertentu (Lee et al., 2022). Oleh karena itu, 

penting bagi H&M untuk menciptakan niat beli konsumen yang tinggi. 

Purchase intention dapat dijelaskan oleh beberapa variabel. Menurut Keni et 

al. (2019),  purchase intention  dapat  diprediksi oleh  satisfaction, interest,  dan 

previous purchase. Sementara Devlin dan Firdausy (2020) menjelaskan bahwa 

purchase intention dapat dipengaruhi oleh aesthetic secara langsung maupun tidak 

langsung melalui functional value, social value, dan emotional value. Selain itu, 

Norfarah et al. (2018) menemukan bahwa purchase intention dapat dipengaruhi oleh 

store image, product quality, dan price consciousness secara langsung maupun tidak 

langsung melalui mediasi attitude. Lebih lanjut, Wu dan Zhao (2021) mengeksplor 

bahwa  purchase intention  dipengaruhi  oleh  value consciousness, social risk 

perception, dan face consciousness secara langsung maupun melalui attitude. 

Terdapat beberapa penelitian tentang bagaimana aesthetic dapat 

mempengaruhi purchase intention (Bigoin-Gagnan & Lacoste-Badie, 2018; Cui et
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al., 2022).  Prinsip aesthetic digunakan untuk memenuhi keinginan pelanggan 

secara langsung melalui pengalaman keindahan dan penampilan. Dengan demikian, 

aesthetic mungkin dapat menimbulkan persepsi positif yang dapat secara langsung 

mengarah pada purchase intention untuk membeli suatu produk, yang menunjukkan 

eksplorasi jalur langsung tersebut. 

Aesthetic juga ditemukan mempengaruhi purchase intention melalui mediasi 
 

emotional value (Toufani et al., 2017; Wang & Hsu, 2019; Devlin & Firdausy, 
 

2020). Penampilan aesthetic suatu produk berfungsi sebagai jembatan antara 

konsumen dan suatu produk yang mewakili kesan pertama konsumen potensial dan 

mempengaruhi emotional value yang mereka rasakan. Konsumen cenderung lebih 

suka produk yang memiliki desain unggul dan indah sehingga ketika respons 

aesthetic dari produk tersebut positif, maka akan memicu emotional value 

berkelanjutan, yang memberikan sinyal positif terhadap purchase intention 

konsumen. 

Faktor kunci lain yang dapat mempengaruhi purchase intention konsumen 

adalah value consciousness. Ketika konsumen menemukan bahwa nilai suatu 

produk lebih baik daripada produk lain, maka keinginan konsumen untuk membeli 

produk tersebut akan meningkat. Hal ini sejalan dengan penelitian Wu dan Zhao 

(2021),  Diallo et al. (2013), dan Rahmawati (2013). Selain value consciousness, 

store image juga merupakan elemen penting lain dalam konteks pembelian. 

Pengaruh store image pada purchase intention juga ditemukan seiring dengan 

semakin meningkatnya pangsa pasar merek toko (Garrett et al., 2017). Watanabe et 

al. (2019) juga menemukan hubungan positif antara store image dan purchase 

intention. 

Attitude dalam Theory of Planned Behavior merupakan prediktor untuk 

membangun niat (Ajzen, 2005). Attitude memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap niat konsumen untuk membeli suatu produk (La Rosa & Jorgensen, 2021; 

Ruiz-Real et al., 2018; Widyanto & Sitohang, 2022). Penelitian terdahulu 

menunjukkan bahwa attitude dapat memediasi pengaruh value consciousness 

terhadap purchase intention (Wu & Zhao, 2021; Bhatia, 2018) dan dapat memediasi
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pengaruh store image terhadap purchase intention (Borges et al., 2016; Wu et al. 

(2013). 

Berdasarkan latar belakang di atas, penulis ingin meneliti pengaruh yang 

diberikan oleh aesthetic, value consciousness, dan store image terhadap purchase 

intention pada produk pakaian H&M secara langsung maupun tidak langsung 

melalui mediasi emotional value dan attitude sehingga judul penelitian yang dipilih 

adalah “Pengaruh Aesthetic, Value Consciousness, dan Store Image terhadap 

Purchase Intention Produk Pakaian H&M: Emotional Value dan Attitude 

sebagai Variabel Mediasi” 

 

 
2.    Identifikasi Masalah 

 

Berdasarkan latar belakang di atas, permasalahan-permasalahan yang dapat 

ditemukan adalah sebagai berikut: 

a.    Apakah satisfaction dapat memprediksi purchase intention? 
 

b.    Apakah interest dapat memprediksi purchase intention? 
 

c.    Apakah previous purchase dapat memprediksi purchase intention? 
 

d.    Apakah aesthetic dapat memprediksi purchase intention? 
 

e.    Apakah store image dapat memprediksi purchase intention? 
 

f.    Apakah product quality dapat memprediksi purchase intention? 
 

g.    Apakah price consciousness dapat memprediksi purchase intention? 
 

h.    Apakah value consciousness dapat memprediksi purchase intention? 
 

i.    Apakah social risk perception dapat memprediksi purchase intention? 
 

j.    Apakah face consciousness dapat memprediksi purchase intention? 
 

k.    Apakah functional value dapat memprediksi purchase intention? 
 

l.    Apakah social value dapat memprediksi purchase intention? 
 

m.  Apakah emotional value dapat memprediksi purchase intention? 
 

n.    Apakah attitude dapat memprediksi purchase intention? 
 
 
 

3.    Batasan Masalah 
 

Mengingat luasnya lingkup penelitian, maka penulis menetapkan pembatasan 

permasalahan dalam penelitian ini sebagai berikut:
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a. Subjek penelitian  yang  digunakan  adalah konsumen dan  calon  konsumen 

H&M. Pembatasan subjek penelitian ini dilakukan dengan maksud agar 

pengumpulan  data lebih  efektif dan  efisien mengingat  terbatasnya waktu, 

tenaga, dan biaya. 

b. Objek penelitian yang dibahas adalah aesthetic, value consciousness, store 

image, attitude, emotional value terhadap purchase intention pada produk 

pakaian H&M. Pembatasan objek penelitian ini dilakukan berdasarkan studi 

terdahulu yang mendukung variabel terkait. Tujuan pembatasan ini dilakukan 

agar penelitian bisa lebih fokus. Menurut Toufani et al. (2017), aesthetic 

memberikan rangsangan visual yang mempengaruhi reaksi perilaku. 

Selanjutnya, value consciousness memberikan pertimbangan optimal antara 

kualitas dan harga selama pembelian (Ruiz-Real et al., 2018). Ruiz-Real et al. 

(2017) menyimpulkan bahwa store image dapat mempengaruhi perilaku 

pembelian, pilihan dan frekuensi kunjungan toko. Mengacu pada Widyanto dan 

Sitohang (2022), attitude konsumen yang positif memungkinkan konsumen 

melakukan perilaku tertentu. Lebih lanjut, Amin dan Tarun (2021) 

menungkapkan emotional value yang signifikan dapat menunjukkan perilaku 

pembelian yang positif. 

 

 
 

4.    Rumusan Masalah 
 

Rumusan masalah yang terdapat pada penelitian ini adalah: 
 

a. Apakah 1) aesthetic; 2) value consciousness; 3) store image; 4) emotional 

value; dan 5) attitude dapat mempengaruhi purchase intention produk pakaian 

H&M? 

b.    Apakah aesthetic dapat mempengaruhi emotional value produk pakaian H&M? 
 

c.    Apakah  emotional  value  dapat  memediasi  pengaruh  aesthetic  terhadap 
 

purchase intention produk pakaian H&M? 
 

d.    Apakah  1)  value  consciousness  dan  2)  store  image  dapat  mempengaruhi 
 

attitude produk pakaian H&M? 
 

e. Apakah attitude dapat memediasi pengaruh 1) value consciousness dan 2) store 

image terhadap purchase intention produk pakaian H&M?
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B.   TUJUAN DAN MANFAAT 
 

1.    Tujuan 
 

Tujuan dari penelitian ini adalah: 
 

a.    Untuk menguji secara empiris pengaruh 1) aesthetic; 2) value consciousness; 
 

3) store image; 4) emotional value; dan 5) attitude terhadap purchase intention 
 

produk pakaian H&M. 
 

b.    Untuk menguji secara empiris pengaruh aesthetic terhadap emotional value 
 

produk pakaian H&M. 
 

c.    Untuk menguji secara empiris pengaruh emotional value dalam memediasi 
 

aesthetic terhadap purchase intention produk pakaian H&M. 
 

d. Untuk menguji secara empiris pengaruh 1) value consciousness dan 2) store 

image terhadap attitude produk pakaian H&M. 

e. Untuk menguji secara empiris pengaruh attitude dalam memediasi 1) value 

consciousness dan 2) store image terhadap purchase intention produk pakaian 

H&M. 

 

 
2.    Manfaat 

 

Manfaat penelitian ini adalah: 
 

a.    Teoritis 
 

Dari perspektif teoritis, penelitian ini akan menghasilkan pengetahuan dan 

wawasan relevan yang dapat diterapkan secara langsung oleh manajemen 

pemasaran. Pembaca dapat mengetahui bahwa ketiga konstruk, yaitu aesthetic, 

value consciousness, dan store image dapat mempengaruhi purchase intention baik 

secara langsung maupun tidak langsung melalui mediasi  emotional value dan 

attitude. 

b.   Praktik 
 

Temuan empiris dalam penelitian ini diharapkan dapat membantu toko ritel 

H&M untuk meningkatkan purchase intention konsumen terhadap produk 

pakaiannya melalui faktor aesthetic, value consciousness, dan store image. Hasil 

penelitian ini juga bermanfaat untuk mengetahui bahwa nilai emosional dan sikap 

yang  ditimbulkan  dari  faktor-faktor  tersebut  dapat  mempengaruhi  purchase
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intention konsumen. Dengan demikian, toko ritel H&M dapat membuat keputusan 

strategis terkait produk dan program pemasaran baru dan/atau mengembangkan 

program yang sudah ada agar purchase intention konsumen lebih tinggi.
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