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Info Artikel Abstrak 

Salah satu produk kreatif yang menjadi industri unggulan Propinsi Sumatera 

Barat khususnya daerah Limapuluh Kota adalah Tenun Kubang. Salah satu usaha 

tenun Kubang terkenal H. Ridwan BY. adalah Tujuan penelitian ini untuk 

menganalisis perceived packaging, perceived value, perceived quality dan 

purchase intention pada produk tenun Kubang tersebut. Penelitian deskriptif ini 

menggunakan sampel 95 responden. Unit analisis adalah konsumen yang pernah 

maupun belum pernah bertransaksi dengan tenun Kubang H. Ridwan BY, namun 

familiar atau tahu mengenai tenun Kubang tersebut. Hasil penelitian melalui 

aplikasi distribusi frekuensi memberikan beberapa implikasi dan rekomendasi 

kepada pihak usaha tenun Kubang H. Ridwan BY yaitu harus meningkatkan 

perceived packaging, perceived value, dan perceived quality. Hal ini bertujuan 

agar purchase intention konsumen dan calon konsumen bisa meningkat. 

Kata Kunci: Perceived Packaging, Perceived Value, Perceived Quality, 

Purchase Intention. 
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Article Info Abstract 

One of the creative products that become superior industry in West Sumatra 

Province, especially in the Limapuluh Kota area, is Weaving Kubang. The 

purpose of this study was to analyze the perceived packaging, perceived value, 

perceived quality and purchase intention of the Kubang woven products. One of 

the famous Kubang weaving businesses is H. Ridwan BY. This descriptive study 

used a sample of 95 respondents. The unit of analysis is consumers who have or 

have never transacted with H. Ridwan BY’s Kubang weaving, but are familiar 

or know about the Kubang weaving. The results of the research through the 

application of frequency distribution provide several implications and 

recommendations to the H. Ridwan BY’s Kubang weaving business, namely to 

increase perceived packaging, perceived value, and perceived quality. It is 

intended that the purchase intention of consumers and potential consumers can 

increase. 

Keywords: Perceived Packaging, Perceived Value, Perceived Quality, Purchase 

Intention. 
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PENDAHULUAN 

Industri kerajinan memberi kontribusi 

pada peningkatan nilai tambah, penyerapan 

tenaga kerja, serta pengembangan pasar 

dengan melakukan ekspor. Hal ini bisa 

dilakukan oleh industri kerajinan dengan 

memanfaatkan kemampuan sumber daya 

manusia untuk menghasilkan produk-produk 

kreatif dan inovatif, sehingga meningkatkan 

daya saing di pasar global (Lita et al., 2018). 

Menurut argument dari Meirejeki et al. 

(2017), industri kerajinan tenun adalah 

industri unggulan dengan berbagai produk 

dan corak yang banyak digemari masyarakat 

lokal maupun luar daerah. Tenun adalah seni 

budaya yang berasal dari keterampilan, dan 

diturunkan dari generasi ke generasi (Barus et 

al., 2015). Kerajinan tenun merupakan teknik 

pembuatan sebuah kain dengan menggunakan 

bahan baku serat atau benang. Banyak potensi 

ekonomi yang dapat dikembangkan dengan 

tenun, dikarenakan desain motifnya dapat 

dikembangkan untuk menciptakan industri 

yang berkelanjutan (Barus et al., 2015). 

Menurut Trisnayana et al. (2016), tenun juga 

merupakan salah satu jenis seni kriya 

nusantara yaitu kriya tekstil. 

Tenun Kubang H. Ridwan BY 

merupakan salah satu usaha tenun yang sudah 

berkembang di Kabupaten Lima Puluh Kota, 

Sumatera Barat. Sejak tahun 1961 sampai 

sekarang, telah banyak produk yang di-

hasilkan beserta motif-motif yang menarik, 

sehingga bisa mencapai pangsa pasar yang 

luas sampai ke luar negeri. Menurut Setiawan 

& Suwarningdyah (2014), salah satu indikasi 

berkembangnya suatu usaha kerajinan adalah 

banyaknya populasi jumlah pengrajin yang 

menekuni bidang tersebut. Hal ini sesuai 

dengan keadaan usaha tenun Kubang H. 

Ridwan BY yang terobservasi saat survey 

awal bahwa memiliki pengrajin sekitar 25 

orang yang didukung alat tenun memadai. 

Pengemasan adalah salah satu elemen 

produk yang membedakannya dari pesaing, 

sehingga orientasi konsumen lebih fokus pada 

kemasan (Lal et al., 2015). Kemasan juga bisa 

dimanfaatkan sebagai teknik meningkatkan 

kualitas produk (Saeed et al., 2010). Dengan 

demikian, kemasan adalah atribut produk 

yang dibutuhkan dan bernilai bagi konsumen 

(Utami et al., 2016). 

Persepsi kualitas merupakan penilaian 

konsumen mengenai keunggulan produk yang 

didasarkan pada persepsi subjektif (Erdoğmuş 
& Büdeyri‐Turan, 2012). Niat membeli 

konsumen ditentukan oleh kualitas produk, 

dimana jika kualitas produk tinggi maka niat 

membeli konsumen terhadap produk juga 

tinggi (Saleem et al., 2015). Karena itu, 

persepsi kualitas berpengaruh terhadap niat 

membeli (Kar et al., 2018). 

Persepsi nilai adalah hasil penilaian 

pelanggan untuk penerimaan harga dan nilai 

suatu produk (Wang, 2013). Persepsi nilai 

bisa dianggap sebagai pertukaran antara 

manfaat apa yang diterima konsumen dengan 

pengorbanan apa yang diberikanya dalam 

pertukaran pasar (Chen, 2013). Persepsi nilai 

berpengaruh terhadap niat membeli konsumen 

(Beneke et al., 2013). 

Kemasan Tenun Kubang H. Ridwan BY 

sudah cukup lama diluncurkan dan selama ini 

belum pernah dievaluasi bagaimana persepsi 

konsumen terhadap kemasan tersebut. Produk 

tenun Kubang H. Ridwan By telah mem-

perbaiki kualitas dan membidik segmen 

menengah dan atas. Selain itu, pemilik terus 

meningkatkan nilai produknya. Oleh karena 

itu, dinilai diperlukan upaya penelitian terkait 

dengan fenomena yang telah diuraikan. 

Dengan demikian, penelitian ini bertujuan 

untuk menganalisis perceived packaging, 

perceived value, perceived quality dan 

purchase intention pada Tenun Kubang H. 

Ridwan BY di Kabupaten Lima Puluh Kota. 
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Perceived Packaging 

Kemasan produk merupakan satu faktor 

penting lain yang mengawal nilai yang dirasa-

kan produk (Shafiq et al., 2011). Kemasan 

produk memiliki pengaruh kuat atas persepsi 

nilai konsumen, sehingga menghasilkan niat 

membeli (Baskaran et al., 2017). Kemasan 

produk juga merupakan atribut utama dari 

nilai yang dirasakan pelanggan dari produk. 

Ketertarikan pelanggan diperoleh melalui 

aspek kemasan, sehingga pihak desainer harus 

mempertimbangkan emosi dalam membuat 

desain kemasan (Shafiq et al., 2011). 

Pengemasan adalah bagian penting dari 

reputasi perusahaan yang memainkan peran 

utama dalam menunjukkan produk yang ber-

kualitas (Shafiq et al., 2011). Pengemasan 

bukan hanya sebagai sarana untuk pengiriman 

yang aman, tetapi juga merupakan salah satu 

alat pemasaran untuk mengkomunikasikan 

pesan merek kepada konsumen (Hellström & 

Nilsson, 2011). Selain itu, pengemasan dari 

produk juga salah satu alat komunikasi 

pemasaran yang berkelanjutan (Shafiq et al., 

2011). Visual kemasan bisa menarik perhatian 

konsumen untuk menciptakan persepsi akan 

produk (Venter et al., 2011), sebab kemasan 

berperan dalam menentukan pasar produk 

(Brommer et al., 2011). Persepsi kemasan 

juga mendorong niat membeli konsumen 

(Baskaran et al., 2017; Mirabi et al., 2015; 

Younus et al., 2015; Kar et al., 2018). 

Kemasan produk bisa meningkatkan 

kesadaran pelanggan atas produk. Hal ini 

disebabkan pelanggan bergantung kepada 

kemasan produk. Setiap perusahaan harus 

bisa menunjukkan manfaat dan fitur produk 

yang akan menambah pengetahuan pelanggan 

(Younus et al., 2015), sehingga pada akhirnya 

bisa meningkatkan niat beli dari pelanggan. 

 

Perceived Value 

Persepsi nilai adalah perkiraan sebelum 

pembelian produk berkenaan dengan kualitas, 

harga, dan desain (Shafiq et al., 2011). 

Peningkatan pengetahuan produk, desain, dan 

pengemasan produk yang menarik mengarah 

pada nilai yang dirasakan. Semakin tinggi 

nilai yang dirasakan tentang produk, maka 

semakin tinggi tingkat pembelian produk 

(Shafiq et al. 2011). 

Pengetahuan tentang produk digunakan 

konsumen di dalam proses penilaian dan 

evaluasi untuk membuat keputusan suatu 

pembelian. Persepsi nilai akan mengarahkan 

pelanggan terhadap niat pembelian, sebab 

pelanggan memperkirakan nilai dari produk 

melalui berbagai sumber, salah satunya 

adalah kemasan produk (Shafiq et al., 2011). 

Selain itu, nilai yang dirasakan menurut 

Lomboan (2017) adalah konsep multidimensi 

dan mempunyai struktur yang dinamis. 

Sehingga disimpulkan bahwa persepsi nilai 

adalah nilai suatu produk yang ditentukan 

oleh pendapat pelanggan mengenai nilainya. 

Selain itu, persepsi nilai juga berdampak 

terhadap niat membeli konsumen (Kim et al., 

2013; Ha & Jang, 2010; Konuk, 2018; 

Beneke et al., 2015; Gendel-Guterman & 

Levy, 2013; Lee et al., 2019). 

Persepsi nilai merupakan sumber 

keunggulan bersaing (Mulki & Jaramillo, 

2011). Ada empat karakteristik mengenai 

nilai pelanggan, yaitu: merupakan konsep 

subjektif, kesenjangan antara manfaat dan 

pengorbanan, manfaat dan pengorbanan, dan 

persepsi nilai (Chen, 2013). Persepsi nilai 

mendahului kepuasan pelanggan sehingga 

mereka mendapatkan manfaat, kualitas, dan 

nilai. Hal ini membuat pelanggan bersedia 

membayar harga, biaya, dan pengorbanan. 

 

Perceived Quality 

Persepsi kualitas mengacu kepada 

penilaian pelanggan atas keunggulan produk 

yang dipertimbangkan (Wang, 2013). 

Persepsi kualitas memberikan nilai tambah 

bagi konsumen. Menurut Khattak & Shah 
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(2011), konsumen dari negara berkembang 

akan mendukung produk non lokal karena 

dianggap berkualitas tinggi. Sikap konsumen 

terhadap visual kemasan juga mempunyai 

efek langsung terhadap persepsi kualitas 

(Wang, 2013). Menurut Nilforushan & Haeri 

(2015), kualitas yang dirasakan adalah ke-

seluruhan persepsi kualitas pelanggan yang 

sesuai dengan tujuan yang diharapkan.  

Persepsi kualitas adalah penilaian 

subjektif konsumen terhadap kualitas produk, 

dimana konsumen akan mengevaluasi kualitas 

produk dari pengalaman dan perasaan mereka 

sebelumnya (Lomboan, 2017). Kualitas yang 

dirasakan juga merupakan karakteristik 

subjektif yang penting, serta petunjuk 

informasi dan perilaku yang disadari (Ansari 

& Riasi, 2016). Persepsi kualitas mempunyai 

dampak langsung pada niat membeli 

(Musharraf & Ali, 2013; Tsiotsou, 2006; 

Mirabi et al., 2015; Li et al., 2013; Kar et al., 

2018; Younus et al., 2015; Quintal et al., 

2016;  Saleem et al,. 2015; Saeed & Grunert, 

2014; Jalilvand et al., 2011). 

 

Purchase Intention 

Niat membeli merupakan preferensi 

konsumen untuk membeli produk barang atau 

layanan (Younus et al., 2015). Niat membeli 

mempunyai aspek lain seperti konsumen akan 

membeli produk setelah melakukan evaluasi. 

Terdapat banyak faktor yang mempengaruhi 

niat konsumen di dalam memilih produk, 

dimana keputusan akhir tergantung pada niat 

konsumen. 

Menurut Younus et al. (2015), banyak 

faktor yang mampu mempengaruhi niat untuk 

membeli, diantaranya adalah: pengetahuan 

pelanggan, persepsi konsumen, pengemasan 

produk dan lain-lain. Niat pembelian sering 

digunakan untuk memperkirakan penjualan 

produk dan layanan yang ada (Asshidin et al., 

2016). Niat membeli adalah kemungkinan 

kesiapan konsumen untuk membeli produk 

dalam waktu dekat yang terkait dengan sikap, 

persepsi konsumen, dan perilaku pembelian 

(Wu et al., 2011). Niat membeli adalah faktor 

penting bagi konsumen untuk membuat 

keputusan pembelian produk (Musharraf & 

Ali, 2013). Karena itu, niat membeli harus 

dipertimbangkan ketika mempelajari perilaku 

pembelian konsumen. Niat perilaku telah di 

uji di studi sebelumnya dalam pengambilan 

keputusan oleh konsumen (Zarantonello & 

Schmitt, 2010). Keyakinan konsumen, sikap, 

emosi, serta pengalaman sebelumnya 

berdampak pada niat pembelian (Ilicic & 

Webster, 2011). 

 

METODE PENELITIAN 

Jenis penelitian ini adalah penelitian 

deskriptif, yang bertujuan untuk mengetahui 

dan menjadi mampu dalam menjelaskan 

karakteristik variabel yang diteliti dalam suatu 

situasi (Sekaran & Bougie, 2016). Pendekatan 

kuantitatif digunakan untuk mengamati, 

mengumpulkan data, dan menyajikan analisis 

dalam penelitian. Teknik pengumpulan data 

menggunakan kuesioner dengan skala Likert, 

sedangkan teknik pengambilan sampel meng-

gunakan convenience sampling (Sekaran & 

Bougie, 2016). 

Dalam penelitian ini, unit analisis 

adalah konsumen yang pernah ataupun belum 

pernah bertransaksi dengan Tenun Kubang H. 

Ridwan BY, tetapi familiar dengan Tenun 

Kubang H. Ridwan BY. Ukuran sampel 

minimal ditentukan dengan menggunakan 

jumlah indikator dikalikan 5-10 (Hair et al., 

2011). Dalam penelitian ini terdapat 19 

indikator, sehingga ukuran sampel penelitian 

yaitu 19 x 5 = 95 sampel. Metode analisis 

data menggunakan teknik distribusi frekuensi, 

yaitu menganalisis nilai rata-rata jawaban. 
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Tabel 1. Karakteristik Responden 

Kategori Deskripsi Frekuensi (org) Frekuensi (%) 

Jenis Kelamin Laki-Laki 33 35 

 Perempuan 62 65 

Pekerjaan Siswa / Mahasiswa 10 10 

 Karyawan Swasta 14 15 

 Petani / Nelayan 6 6 

 PNS / TNI / Polisi 22 23 

 Wiraswasta 12 13 

 Lainnya 31 33 

Pendidikan Terakhir Tamatan SD 6 6 

 Tamatan SMP 7 7 

 Tamatan SMA 34 36 

 Tamatan Akademi (D3) 16 17 

 Tamatan Sarjana (S1) 29 31 

 Tamatan Pasca Sarjana (S2 / S3) 3 3 

Pendapatan / bulan Kurang dari Rp. 2.000.000 34 36 

 Rp. 2.000.000 – Rp. 4.000.000 15 16 

 Rp. 4.000.001 – Rp. 6.000.000 29 30 

 Rp. 6.000.001 – Rp. 8.000.000 13 14 

 Rp. 8.000.001 – Rp. 10.000.000 3 3 

 Lebih dari Rp. 10.000.000 1 1 

Membeli Produk Pernah 73 77 

 Tidak Pernah 22 23 

Frekuensi Pembelian Tidak Pernah 22 23 

 1 kali 43 46 

 2 kali 24 25 

 3 kali 0 0 

 Lebih dari 3 kali 6 6 

Sumber: Data primer diolah, 2019. 

 

HASIL ANALISIS  

Karakteristik Responden 

Karakteristik dari para responden dalam 

penelitian ini dijelaskan dalam Tabel 1. 

Berdasarkan data pada Tabel 1 terlihat   

bahwa mayoritas perempuan yang menjadi 

responden dalam penelitian ini, yaitu 

sebanyak 33 orang atau 35 persen. Hal ini 

mengindikasikan bahwa perempuan lebih 

cenderung suka berbelanja dibandingkan laki-

laki, terutama dalam bidang fashion seperti 

produk Tenun Kubang H.Ridwan BY. 

Tabel 1 berikutnya menunjukkan bahwa 

mayoritas responden penelitian ini memiliki 

jenis pekerjaan lainnya atau yang tidak 

dinyatakan secara eksplisit sebagai alternatif 

jawaban, yaitu sebanyak 31 orang atau 33 

persen. Kategori pekerjaan lainnya itu seperti: 

ibu rumah tangga, pensiunan PNS, tidak 

bekerja, kerja sampingan, dan lain-lain. 
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Berkaitan dengan pendidikan terakhir, 

Tabel 1 menunjukkan mayoritas responden 

adalah Tamatan SMA atau sederajat, yaitu 

sebanyak 34 orang atau 36 persen. Sementara 

itu, mayoritas responden penelitian ini 

memiliki pendapatan per bulan sebesar 

kurang dari Rp. 2.000.000,- yaitu sebanyak 34 

orang atau 36 persen. 

Terkait aktivitas pembelian produk yang 

dianalisis, mayoritas responden penelitian ini 

menyatakan pernah membeli daripada hanya 

menanyakan informasi saja, yaitu sebanyak 

73 orang atau 77 persen. Sayangnya, Tabel 1 

juga menunjukkan fakta bahwa mayoritas 

responden menyatakan baru membeli produk 

Tenun Kubang H. Ridwan BY sebanyak satu 

kal, yaitu 43 orang atau 46 persen. Kondisi ini 

dinilai sangat disayangkan terjadi karena 

menunjukkan relatif masih rendahnya minat 

konsumen untuk membeli produk Tenun 

Kubang H. Ridwan BY ataupun kemungkinan 

adanya kualitas dan nilai dari produk Tenun 

Kubang tersebut yang dipandang kurang 

memenuhi ekspektasi konsumen. 

 

Hasil Analisis Perceived Packaging 

Pada bagian ini dianalisis hasil pendapat 

responden penelitian ini mengenai variabel 

perceived packaging yang ditunjukkan dalam 

Tabel 2.  

Pada Tabel 2 terlihat alternatif “Kurang 

Setuju” maupun “Setuju” merupakan jawaban 

dari mayoritas responden untuk pernyataan 

Nomor 1 tentang kemungkinan mereka mem-

beli produk Tenun Kubang H. Ridwan BY 

karena mempunyai kemasan yang menarik, 

yaitu sebanyak 38 orang atau 40 persen. 

Secara rata-rata diperoleh nilai 3,36 atau lebih 

mendekati nilai 3, atau pendapat responden 

mengenai pernyataan Nomor 1 adalah berada 

pada skala “Kurang Setuju” bahwa kemung-

kinan mereka membeli produk Tenun Kubang 

H. Ridwan BY karena mempunyai kemasan 

yang menarik. 

Hal ini juga terjadi pada jawaban dari 

mayoritas responden untuk pernyataan Nomor 

2 mengenai kemasan produk Tenun Kubang 

H. Ridwan BY dinilai menyerupai dengan 

kemasan produk pesaing, yaitu pada alternatif 

“Tidak Setuju” maupun “Kurang Setuju” 

sebanyak 34 orang atau 36 persen. Secara 

rata-rata diperoleh nilai 2,87 atau lebih 

mendekati nilai 3, atau bahwa pendapat 

responden mengenai pernyataan Nomor 2 

adalah berada pada skala “Kurang Setuju” 
terkait pernyataan kemasan produk Tenun 

Kubang H. Ridwan BY dinilai mirip dengan 

kemasan produk pesaing. 

Pada pernyataan Nomor 3 mengenai 

pendapat bahwa kemasan produk Tenun 

Kubang H. Ridwan BY sama bagusnya 

dengan kemasan produk pesaing, mayoritas 

responden menjawab “Kurang Setuju” yaitu 
sebanyak 43 orang atau 46 persen. Secara 

rata-rata diperoleh nilai 2,99 atau lebih 

mendekati nilai 3, atau bahwa pendapat 

responden mengenai pernyataan Nomor 2 

adalah berada pada skala “Kurang Setuju” 
bahwa kemasan produk Tenun Kubang H. 

Ridwan BY sama bagusnya dengan kemasan 

produk pesaing. 

Selanjutnya, pada pernyataan Nomor 4 

mengenai pendapat bahwa kemasan produk 

Tenun Kubang H. Ridwan BY menampilkan 

cara pemeliharaan produk, mayoritas dari 

responden menjawab “Setuju” yaitu sebanyak 
49 orang atau 52 persen. Secara rata-rata 

diperoleh nilai 3,67 atau lebih mendekati nilai 

4, atau bahwa pendapat responden mengenai 

pernyataan Nomor 4 adalah berada pada skala 

“Setuju” bahwa kemasan produk Tenun 

Kubang H. Ridwan BY menampilkan cara 

pemeliharaan produk. 

Untuk pernyataan Nomor 5 mengenai 

pendapat bahwa kemasan produk Tenun 

Kubang H. Ridwan BY terlihat lebih sulit 

(susah dibuka) dibandingkan kemasan produk 

pesaing, mayoritas dari responden menjawab 
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“Tidak Setuju” yaitu sebanyak 56 orang atau 
59 persen. Secara rata-rata diperoleh nilai 

2,51 atau lebih mendekati nilai 3, atau bahwa 

pendapat responden mengenai pernyataan 

Nomor 5 adalah berada pada skala “Kurang 
Setuju” bahwa kemasan produk Tenun 

Kubang H. Ridwan BY terlihat lebih sulit 

(susah dibuka) dibandingkan kemasan produk 

pesaing. 

Pada pernyataan Nomor 6 mengenai 

pendapat bahwa kemasan produk Tenun 

Kubang H. Ridwan BY menjamin keamanan 

produk, mayoritas dari responden menjawab 

“Setuju” yaitu sebanyak 47 orang atau 49 
persen. Secara rata-rata diperoleh nilai 3,69 

atau lebih mendekati nilai 4, atau bahwa 

pendapat responden mengenai pernyataan 

Nomor 6 adalah berada pada skala “Setuju” 
bahwa kemasan produk Tenun Kubang H. 

Ridwan BY menjamin keamanan produk. 

Pada pernyataan Nomor 7 mengenai 

pendapat bahwa kemasan produk Tenun 

Kubang H. Ridwan BY mengurangi kemung-

kinan kerusakan produk, mayoritas responden 

menjawab “Setuju” yaitu sebanyak 45 orang 
atau 47 persen. Secara rata-rata diperoleh nilai 

3,61 atau lebih mendekati nilai 4, atau bahwa 

pendapat responden mengenai pernyataan 

Nomor 6 adalah berada pada skala “Setuju” 
bahwa kemasan produk Tenun Kubang H. 

Ridwan BY mengurangi kerusakan produk. 

 

Tabel 2. Hasil Pendapat Responden tentang Perceived Packaging 

No. Indikator 
STS TS KS S SS Total 

F 
Rerata 

F % F % F % F % F % 

1 

Saya mungkin akan membeli 

produk “Tenun Kubang H. 

Ridwan BY” karena 

mempunyai kemasan yang 

menarik. 

0 0 14 15 38 40 38 40 5 5 95 3,36 

2 

Kemasan produk “Tenun 
Kubang H. Ridwan BY” mirip 

dengan kemasan produk 

pesaing. 

2 2 34 36 34 36 24 25 1 1 95 2,87 

3 

Kemasan produk “Tenun 
Kubang H. Ridwan BY” sama 

bagusnya dengan kemasan 

produk pesaing. 

4 4 22 23 43 46 23 24 3 3 95 2,99 

4 

Kemasan produk “Tenun 
Kubang H. Ridwan BY” 
menampilkan cara  

pemeliharaan produk. 

0 0 9 9 25 26 49 52 12 13 95 3,67 

5 

Kemasan produk “Tenun 
Kubang H. Ridwan BY” terlihat 

lebih sulit (susah dibuka) dari 

kemasan produk pesaing. 

5 5 56 59 18 19 13 14 3 3 95 2,51 

6 

Kemasan produk “Tenun 
Kubang H. Ridwan BY” 
menjamin keamanan produk. 

0 0 3 3 34 36 47 49 11 12 95 3,69 

7 

Kemasan produk “Tenun 
Kubang H. Ridwan BY” 
mengurangi kerusakan produk. 

0 0 7 7 33 35 45 47 10 11 95 3,61 

Ket: STS = Sangat Tidak Setuju; S = Tidak Setuju; KS = Kurang Setuju; S = Setuju; SS = Sangat Setuju.  

Sumber: Data primer diolah, 2019. 
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Tabel 3. Hasil Pendapat Responden tentang Perceived Value 

No. Indikator 
STS TS KS S SS Total 

F 
Rerata 

F % F % F % F % F % 

1 

Manfaat dari produk “Tenun 
Kubang H. Ridwan BY” 

sebanding dengan nilai uang 

yang dibayarkan. 

2 2 2 2 24 25 48 51 19 20 95 3,84 

2 

Produk “Tenun Kubang H. 

Ridwan BY” menawarkan 

harga yang wajar. 
0 0 2 2 29 31 56 59 8 8 95 3,74 

3 

Secara keseluruhan, produk 

“Tenun Kubang H. Ridwan 

BY” sangat bernilai tinggi. 
0 0 3 3 36 38 41 43 15 16 95 4,02 

Ket: STS = Sangat Tidak Setuju; S = Tidak Setuju; KS = Kurang Setuju; S = Setuju; SS = Sangat Setuju.  

Sumber: Data primer diolah, 2019. 
 

Berdasarkan Tabel 2 maka dirangkum 

bahwa rata-rata responden menyatakan 

kurang setuju bahwa mereka membeli Tenun 

Kubang H. Ridwan BY karena alasan bahwa 

kemasan produk tersebut memiliki daya tarik, 

mirip dengan kemasan produk pesaing, sama 

bagusnya dengan kemasan produk, serta 

terlihat lebih sulit (susah dibuka) dibanding-

kan kemasan produk pesaing. Sebaliknya, 

rata-rata responden penelitian ini menyatakan 

setuju bahwa mereka membeli Tenun Kubang 

H. Ridwan BY karena alasan bahwa kemasan 

produk itu menampilkan cara pemeliharaan 

produk, menjamin keamanan produk, serta 

mengurangi kerusakan produk. 

 

Hasil Analisis Perceived Value  

Berikutnya dianalisis hasil pendapat 

responden penelitian ini mengenai variabel 

perceived value yang ditunjukkan dalam 

Tabel 3.  

Pada Tabel 3 ditunjukkan jawaban dari 

mayoritas responden untuk pernyataan Nomor 

1 bahwa manfaat dari produk Tenun Kubang 

H. Ridwan BY adalah sebanding dengan nilai 

uang yang dibayarkan berada pada kategori 

“Setuju”, yaitu sebanyak 48 orang atau 51 

persen. Secara rata-rata diperoleh nilai 3,84 

atau lebih mendekati nilai 4, atau pendapat 

responden mengenai pernyataan Nomor 1 

adalah berada pada skala “Setuju” bahwa 
manfaat dari produk Tenun Kubang H. 

Ridwan BY yang mereka rasakan adalah 

sebanding dengan nilai uang yang mereka 

bayarkan untuk memperolehnya. 

Pada pernyataan Nomor 2 mengenai 

pendapat bahwa produk Tenun Kubang H. 

Ridwan BY menawarkan harga yang wajar, 

mayoritas dari responden menjawab “Setuju” 
yaitu sebanyak 56 orang atau 59 persen. 

Secara rata-rata diperoleh nilai 3,74 atau lebih 

mendekati nilai 4, atau bahwa pendapat 

responden mengenai pernyataan Nomor 2 

adalah berada pada skala “Setuju” bahwa 
produk Tenun Kubang H. Ridwan BY 

menawarkan harga yang wajar. 

Untuk pernyataan Nomor 3 mengenai 

pendapat bahwa secara keseluruhan, produk 

Tenun Kubang H. Ridwan BY sangat bernilai 

tinggi, mayoritas dari responden menjawab 

“Setuju” yaitu sebanyak 41 orang atau 43 

persen. Secara rata-rata diperoleh nilai 4,02 

atau lebih mendekati nilai 4, atau bahwa 

pendapat responden mengenai pernyataan 

Nomor 3 adalah berada pada skala “Setuju” 
bahwa produk Tenun Kubang H. Ridwan BY 

secara keseluruhan memiliki nilai (value) 

yang sangat tinggi. 
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Tabel 4. Hasil Pendapat Responden tentang Perceived Quality 

No. Indikator 
STS TS KS S SS Total 

F 
Rerata 

F % F % F % F % F % 

1 

Merek “Tenun Kubang H. 

Ridwan BY” berkualitas 
tinggi. 

0 0 6 6 33 35 49 52 7 7 95 3,60 

2 

Sepertinya Merek “Tenun 
Kubang H. Ridwan BY” 
mungkin sangat berkualitas. 

0 0 6 6 42 44 45 48 2 2 95 3,45 

3 

Merek “Tenun Kubang H. 

Ridwan BY” mungkin bisa 
mempertahankan kualitasnya. 

0 0 2 2 31 32 50 53 12 13 95 3,76 

4 

Merek “Tenun Kubang H. 

Ridwan BY” mungkin 
memiliki keunikan dibanding 

merek pesaing. 

1 1 4 4 24 25 50 53 16 17 95 3,80 

Ket: STS = Sangat Tidak Setuju; S = Tidak Setuju; KS = Kurang Setuju; S = Setuju; SS = Sangat Setuju.  

Sumber: Data primer diolah, 2019. 

 

Hasil Analisis Perceived Quality 

Hasil pendapat responden penelitian ini 

tentang variabel perceived quality dirangkum 

dalam Tabel 4.  

Hasil jawaban dari mayoritas responden 

untuk pernyataan Nomor 1 bahwa merek 

Tenun Kubang H. Ridwan BY berkualitas 

tinggi, pada Tabel 4 ditunjukkan berada pada 

kategori “Setuju”, yaitu sebanyak 49 orang 

atau 52 persen. Secara rata-rata diperoleh nilai 

3,60 atau lebih mendekati nilai 4, atau 

pendapat responden mengenai pernyataan 

Nomor 1 adalah berada pada skala “Setuju” 
bahwa merek Tenun Kubang H. Ridwan BY 

berkualitas tinggi. 

Berikutnya, untuk pernyataan Nomor 2 

mengenai pendapat bahwa merek Tenun 

Kubang H. Ridwan BY sepertinya sangat 

berkualitas, mayoritas responden menjawab 

“Setuju” yaitu sebanyak 45 orang atau 48 

persen. Secara rata-rata diperoleh nilai 3,45 

atau lebih mendekati nilai 4, atau bahwa 

pendapat responden mengenai pernyataan 

Nomor 2 adalah berada pada skala “Setuju” 
bahwa merek Tenun Kubang H. Ridwan BY 

dinilai sepertinya sangat berkualitas. 

Pada pernyataan Nomor 3 mengenai 

pendapat bahwa merek Tenun Kubang H. 

Ridwan BY mungkin bisa mempertahankan 

kualitasnya, mayoritas responden menjawab 

“Setuju” yaitu sebanyak 50 orang atau 53 
persen. Secara rata-rata diperoleh nilai 3,76 

atau lebih mendekati nilai 4, atau bahwa 

pendapat responden mengenai pernyataan 

Nomor 3 adalah berada pada skala “Setuju” 
bahwa merek Tenun Kubang H. Ridwan BY 

mungkin bisa mempertahankan kualitasnya. 

Untuk pernyataan Nomor 4 mengenai 

pendapat bahwa merek Tenun Kubang H. 

Ridwan BY mungkin memiliki keunikan di-

bandingkan dengan merek pesaing, mayoritas 

responden menjawab “Setuju” yaitu sebanyak 
50 orang atau 53 persen. Secara rata-rata 

diperoleh nilai 3,80 atau lebih mendekati nilai 

4, atau bahwa pendapat responden mengenai 

pernyataan Nomor 3 adalah berada pada skala 

“Setuju” bahwa merek Tenun Kubang H. 

Ridwan BY mungkin memiliki keunikan di-

bandingkan dengan merek pesaing. 
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Tabel 5. Hasil Pendapat Responden tentang Purchase Intention 

No. Indikator 
STS TS KS S SS Total 

F 
Rerata 

F % F % F % F % F % 

1 

Saya akan mempertimbang-

kan membeli produk “Tenun 
Kubang H. Ridwan BY”. 

0 0 10 11 33 35 43 45 9 9 95 3,54 

2 

Mungkin saya akan membeli 

produk “Tenun Kubang H. 
Ridwan BY”. 

0 0 4 4 18 19 54 57 19 20 95 3,93 

3 

Saya bersedia membeli 

produk “Tenun Kubang H. 
Ridwan By” untuk 
memenuhi kebutuhan saya. 

0 0 6 6 29 31 44 46 16 17 95 3,74 

4 

Saya bersedia untuk me-

rekomendasikan produk 

“Tenun Kubang H. Ridwan 
BY” kepada teman saya. 

0 0 7 7 20 21 47 50 21 22 95 3,86 

5 

Saya akan berusaha mencari 

informasi tentang produk 

“Tenun Kubang H. Ridwan 
BY”. 

0 0 9 9 36 38 39 41 11 12 95 3,55 

Ket: STS = Sangat Tidak Setuju; S = Tidak Setuju; KS = Kurang Setuju; S = Setuju; SS = Sangat Setuju.  

Sumber: Data primer diolah, 2019. 

 

Hasil Analisis Purchase Intention 

Hasil pendapat responden penelitian ini 

mengenai variabel purchase intention di-

rangkum dalam Tabel 5. 

Tabel 5 menunjukkan hasil jawaban dari 

mayoritas responden untuk pernyataan Nomor 

1 bahwa mereka akan mempertimbangkan 

membeli produk Tenun Kubang H. Ridwan 

BY berada pada kategori “Setuju”, yaitu 

sebanyak 43 orang atau 45 persen. Secara 

rata-rata diperoleh nilai 3,54 atau lebih 

mendekati nilai 4, atau pendapat responden 

mengenai pernyataan Nomor 1 adalah berada 

pada skala “Setuju” bahwa mereka secara 
individual akan mempertimbangkan membeli 

produk Tenun Kubang H. Ridwan BY. 

Pada pernyataan Nomor 2 mengenai 

pendapat mungkin mereka akan membeli 

produk Tenun Kubang H. Ridwan BY, 

mayoritas responden menjawab “Setuju” 
yaitu sebanyak 54 orang atau 57 persen. 

Secara rata-rata diperoleh nilai 3,93 atau lebih 

mendekati nilai 4, ataupun bahwa pendapat 

responden mengenai pernyataan Nomor 2 

adalah berada pada skala “Setuju” bahwa 
mereka secara individu mungkin membeli 

produk Tenun Kubang H. Ridwan BY. 

Berikutnya, pada pernyataan Nomor 3 

mengenai pendapat bahwa mereka bersedia 

membeli produk Tenun Kubang H. Ridwan 

BY untuk memenuhi kebutuhan mereka, 

mayoritas responden menjawab “Setuju” 
yaitu sebanyak 44 orang atau 46 persen. 

Secara rata-rata diperoleh nilai 3,74 atau lebih 

mendekati nilai 4, ataupun bahwa pendapat 

responden mengenai pernyataan Nomor 3 

adalah berada pada skala “Setuju” bahwa 
mereka bersedia membeli produk Tenun 

Kubang H. Ridwan BY untuk memenuhi 

kebutuhan mereka. 

Untuk pernyataan Nomor 4 mengenai 

pendapat bahwa mereka bersedia untuk me-

rekomendasikan produk Tenun Kubang H. 

Ridwan BY kepada teman mereka, mayoritas 

responden menjawab “Setuju” yaitu sebanyak 
47 orang atau 50 persen. Secara rata-rata 
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diperoleh nilai 3,86 atau lebih mendekati nilai 

4, atau bahwa pendapat responden mengenai 

pernyataan Nomor 4 adalah berada pada skala 

“Setuju” bahwa mereka bersedia merekomen-

dasikan produk Tenun Kubang H. Ridwan 

BY kepada teman mereka. 

Terakhir, pada pernyataan Nomor 5 

mengenai pendapat bahwa mereka akan 

berusaha mencari informasi tentang produk 

Tenun Kubang H. Ridwan BY, mayoritas 

responden menjawab “Setuju” yaitu sebanyak 
39 orang atau 41 persen. Secara rata-rata 

diperoleh nilai 3,55 atau lebih mendekati nilai 

4, atau bahwa pendapat responden mengenai 

pernyataan Nomor 5 adalah berada pada skala 

“Setuju” bahwa mereka bersedia berusaha 

mencari informasi tentang produk Tenun 

Kubang H. Ridwan BY.  

 

Pembahasan 

Berdasarkan hasil penelitian didapatkan 

beberapa temuan terkait perceived packaging, 

perceived value, perceived quality, dan 

purchase intention. Pertama, pada variabel 

perceived packaging diperoleh rata-rata 

jawaban tertinggi terjadi pada item pernyataan 

keenam, yaitu kemasan produk Tenun 

Kubang H. Ridwan BY menjamin keamanan 

produk. Temuan ini mengindikasikan bahwa 

responden menilai kemasan yang ada sudah 

aman bagi produk tenun. Hal ini didukung 

dengan adanya petunjuk pemeliharaan produk 

yang tertera pada kemasan, sehingga mem-

bantu konsumen bagaimana cara menyimpan 

produk dengan baik dan aman. Packaging 

yang aman dan bersih mampu mendukung 

minat beli baik dari konsumen maupun calon 

konsumen. 

Temuan ini didukung hasil penelitian 

Baskaran et al. (2017) bahwa unsur kemasan 

sangat penting dalam mendukung pilihan dan 

perilaku pembelian konsumen dengan meng-

alihkan pikiran mereka melalui kemasan yang 

dirasakan. Aspek ini bisa memiliki pengaruh 

signifikan terhadap niat pembelian pelanggan, 

sebab pelanggan dipengaruhi oleh aspek 

penampilan produk (kemasan) dalam perilaku 

pembelian yang tidak direncanakan (Mirabi et 

al., 2015). 

Kedua, perceived value memiliki rata-

rata jawaban responden tertinggi pada item 

pernyataan ketiga. Temuan ini menunjukkan 

bahwa konsumen atau calon konsumen setuju 

secara keseluruhan, produk Tenun Kubang H. 

Ridwan BY sangat bernilai tinggi. Temuan 

tersebut disebabkan karena manfaat dari 

produk tenun sebanding dengan jumlah uang 

yang dibayarkan. Adapun jenis produk tenun 

Kubang H. Ridwan BY diantaranya adalah 

kain tenun, kain songket, baju kemeja tenun, 

baju kebaya tenun kombinasi bordir, baju 

kebaya tenun kombinasi sulaman, aksesoris, 

dan lain-lain. Selain itu, pihak tenun juga 

memberikan harga yang wajar karena harga 

ditetapkan sesuai dengan motif dan kualitas 

tenun. 

Berikutnya, rata-rata jawaban tertinggi 

variabel perceived quality terdapat pada item 

pernyataan keempat, yaitu merek Tenun 

Kubang H. Ridwan BY mungkin memiliki 

keunikan dibanding merek pesaing. Salah satu 

keunikannya yaitu ada dua motif tenun yang 

telah mendapatkan pengakuan hak kekayaan 

intelektual (HKI) dari Kementerian Hukum 

dan Hak Asasi Manusia Republik Indonesia. 

Motif yang telah mendapatkan sertifikat HKI 

adalah motif kelok paku basusun dan motif 

merak jo kupu-kupu. Pengakuan HKI ini bisa 

meyakinkan baik konsumen maupun calon 

konsumen bahwa Tenun Kubang H. Ridwan 

BY mempunyai produk berkualitas melalui 

motif unik dan tidak bisa ditiru oleh pesaing, 

sehingga meningkatkan minat beli. Hal serupa 

juga telah diteliti oleh Kar et al. (2018) bahwa 

persepsi kualitas adalah faktor terpenting 

dalam memprediksi niat beli konsumen 

terhadap produk makanan. 
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Sebelum melakukan pembelian sebuah 

produk, konsumen mempunyai beberapa 

persepsi tentang kualitas, produk, dan harga 

(Saleem et al., 2015). Setelah menggunakan 

produk, niat beli konsumen bisa meningkat 

atau menurun. Jika produk berkualitas tinggi, 

maka niat beli juga akan bertambah tinggi 

(Konuk, 2018). Persepsi kualitas dianggap 

konsumen sebagai fitur produk dan layanan 

(Saleem et al., 2015). Perusahaan mempunyai 

kendali atas kualitas produk, karena kualitas 

produk dapat menentukan niat beli konsumen 

(Beneke et al., 2015). 

Keempat, nilai rata-rata tertinggi pada 

variabel purchase intention terdapat pada item 

pernyataan kedua, yaitu mungkin responden 

akan membeli produk Tenun Kubang H. 

Ridwan BY. Hasil penelitian ini meng-

indikasikan bahwa minat konsumen membeli 

tenun Kubang H. Ridwan BY cukup tinggi. 

Adanya manfaat yang dirasakan dari 

produk tenun, baik dari kemasan maupun 

kualitasnya, menyebabkan konsumen dan 

calon konsumen bersedia membeli produk 

tenun untuk tujuan memenuhi kebutuhannya. 

Evaluasi produk oleh konsumen setelah 

digunakan disebut sebagai niat beli (Saleem et 

al., 2015). Selain itu, anggapan manfaat dan 

kualitas juga mendorong sikap konsumen atau 

calon konsumen untuk merekomendasikan 

produk Tenun Kubang H. Ridwan BY kepada 

temannya. Keseluruhan temuan ini mampu 

mendorong peningkatan minat beli konsumen 

atas produk-produk tenun yang ditawarkan. 

 

SIMPULAN 

Dari keseluruhan hasil temuan, bisa 

disimpulkan bahwa pihak Tenun Kubang H. 

Ridwan BY harus meningkatkan perceived 

packaging, perceived value, dan perceived 

quality. Hal ini bertujuan agar purchase 

intention konsumen dan calon konsumen bisa 

meningkat. Dilihat dari nilai setiap indikator, 

semakin tinggi nilai rata-rata maka implikasi 

dari setiap variabel juga sudah lebih baik. 

Sebaliknya, jika nilai rata-rata dari indikator 

semakin rendah maka hal ini bisa menjadi 

bahan rekomendasi untuk upaya perbaikan 

dan peningkatan bagi usaha Tenun Kubang H. 

Ridwan BY. 

Temuan-temuan tersebut menunjukkan 

bahwa perceived packaging, perceived value, 

dan perceived quality tenun Kubang H.  

Ridwan dinilai baik oleh pihak konsumen, 

sedangkan minat konsumen maupun calon 

konsumen menjadi cukup tinggi terhadap 

produk tenun Kubang H. Ridwan BY. Namun 

demikian, perlu beberapa peningkatan sebagai 

bahan rekomendasi untuk kemajuan usaha. 

Pertama, pihak usaha harus lebih meyakinkan 

konsumen bahwa kemasan dari produk yang 

mereka miliki adalah lebih mudah dibuka jika 

dibandingkan dengan milik pesaing. Meski 

demikian, kemasan tetap aman untuk me-

nyimpan produk tenun.  

Kedua, pihak usaha tenun Kubang perlu 

mempertimbangkan untuk membuat produk 

dengan harga yang lebih terjangkau bagi 

masyarakat ekonomi ke bawah. Meski dinilai 

menawarkan harga yang wajar sesuai kualitas, 

namun dinilai perlu untuk menambah pangsa 

pasar. Upaya ini perlu dilakukan agar seluruh 

kalangan masyarakat bisa membeli produk 

tenun Kubang H. Ridwan BY.  

Ketiga, pihak usaha Tenun Kubang juga 

harus mampu lebih meyakinkan konsumen 

maupun calon konsumen bahwa produk-

produk mereka adalah sangat berkualitas. Hal 

ini bisa dilakukan melalui peningkatan upaya 

promosi di media sosial, seperti facebook, 

website maupun instagram. Dengan memper-

hatikan ketiga faktor itu, maka pihak usaha 

tenun Kubang H. Ridwan BY secara langsung 

juga perlu mempertimbangkan hal-hal yang 

menjadi elemen strategi pemasaran yang di-

pandang akan mendorong niat beli dari 

konsumen maupun calon konsumen. 
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