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Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh Perceived Value terhadap Purchase 

Intention dengan variabel Attitude toward Fashion Defect Product sebagai variabel Intervening 

studi pada masyarakat di Kabupaten Kebumen. Variabel yang diteliti pada penelitian ini adalah 

variabel Emotional Value,Sosial Value, Perceived Price, Perceived Quality,Attitude toward 

Fashion Defect Product dan Purchase Intention. Jumlah sampel yang diambil sebanyak 100 

responden, dengan menggunakan metode non-probability sampling berbentuk purposive sampling 

dengan bantuan alat statistik. Data dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner. Hipotesis diuji 

menggunakan program SPSS 24.00 forwindows. Hasil analisis menunjukkan bahwa variabel 

Emotional Value,Sosial Value, Perceived Price, Perceived Quality berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Attitude toward Fashion Defect Product pada masyarakat di Kabupaten 

Kebumen. variabel Sosial Value dan Perceived Price berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Purchase Intention pada masyarakat di Kabupaten Kebumen.Variabel Emotional Value dan 

Perceived Quality berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap variabel Purchase Intention. 

Variabel Attitude toward Fashion Defect Product berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Purchase Intention pada masyarakat di Kabupaten Kebumen. 

Kata Kunci : Emotional Value,Sosial Value, Perceived Price, Perceived Quality, Attitude toward 

Fashion Defect Product, Purchase Intention 

Abstract 

This study aims to in order to test the the influence of perceived value against purchase 

intention with a variable attitude toward fashion so they will feel defect product as variable no 

intervening her study for a the communities in kebumen city. Variables to be researched in this 

study is variable emotional value , social value , perceived price , perceived quality , attitude toward 

fashion defect product and purchase intention .The number of samples to be taken as many as 100 

respondents , by using the method of sampling shaped non-probability purposive sampling with the 

help of a statistical means . Data was gathered formulation process by disseminating questionnaires 

.The hypothesis be tested to see their exclusively on the spss 24.00 forwindows .The analysis shows 

that the variable emotional value , social value , perceived price , perceived quality it has some 

positive effects and significantly correlates with attitude toward fashion so they will feel defect 

product on the communities in kebumen city . Variables reaches as high as social value and 

perceived price it has some positive effects and significantly correlates with purchase intention on 

the communities in kebumen city. Variables reaches as high as emotional value and perceived 

quality it has some positive effects and insignificant on variables purchase intention .Variables 

reaches as high as attitude toward fashion so they will feel defect product it has some positive 

effects and significantly correlates with purchase intention on the communities in kebumen city. 

Keyword : Emotional Value,Sosial Value, Perceived Price, Perceived Quality, Attitude toward 

Fashion Defect Product, Purchase Intention 

 

PENDAHULUAN 

Didukung dari berbagai sisi baik 

desainer lokal yang semakin potensial, tingkat 

perekonomian yang membaik, sampai sektor 

industri yang berkembang pesat. Kebutuhan 

akan suatu produk yang berkualitas,didasari 

oleh sejumlah nilai sosial yang akan di terima, 

harga dan memberikan nilai lebih kepada 

dirinya, baik nilai secara fungsional maupun 

secara emosional. Maka, fenomena yang terjadi 

saat ini, banyak orang yang membeli suatu 

produk cacat (Defect) untuk memiliki produk 
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yang mereka sudah kenal dengan baik dan 

memberikan nilai lebih kepada dirinya serta 

kualitas dan harganya yang lebih terjangkau, 

Hal tersebut akan mempengaruhi niat beli 

konsumen dalam menentukan produk yang 

akan mereka beli. 

Menurut Bastian dan Nurlela (2006) 

produk cacat (Defect) merupakan produk yang 

dihasilkan dalam proses produksi, dimana 

produk yang dihasilkan tersebut tidak sesuai 

dengan standar mutu yang ditetapkan, tetapi 

secara ekonomis produk tersebut dapat 

diperbaiki dengan mengeluarkan biaya tertentu, 

tetapi biaya yang dikeluarkan cenderung lebih 

besar dari nilai jual setelah produk tersebut 

diperbaiki. Produk cacat merupakan produk 

yang di hasilkan namun tidak dapat memenuhi 

standar yang telah di tetapkan perusahaan, 

tetapi masih dapat di perbaiki (Kholmi & 

Yuningsih,2009). Secara umum, produk cacat 

biasanya adalah kesalahan minor dalam 

produksi seperti jahitan yang tidak rapih, warna 

yang kurang cocok, kotor, tali panjang sebelah 

dll. Namun saat dipakai tidak mengganggu 

kenyamanan/penampilan Jadi, dapat di 

simpulkan bahwa produk cacat (Defect) 

merupakan produk yang dihasilkan melalui 

suatu proses dan produk tersebut tidak sesuai 

dengan spesifikasi standar yang telah di 

tetapkan produsen membuat produk tersebut, 

tetapi masih dapat diperbaiki dengan 

mengeluarkan beban atau biaya tertentu. 

Berdasarkan tabel di atas, maka peneliti 

tertarik mengetahui lebih dalam lagi tentang apa 

saja yang mempengaruhi niat beli (Puchase 

Intention). Niat untuk membeli (Purchase 

Intention) merupakan kemungkinan bahwa 

pelanggan akan merencanakan atau bersedia 

untuk membeli produk atau jasa tertentu 

(Mahmoudzaeh, 2014). (Mahmoudzaeh, 2014) 

Indikator Purchase Intetion adalah :  

1) Konsumen ingin mencari informasi 

mengenai produk. 

2) Konsumen ingin tahu lebih dalam detil 

produk. 

3) Konsumen tertarik untuk mencoba produk 

tersebut. 

4) Konsumen ingin membeli. 

Fenomena kedua Attitude toward 

Fashion Defect Product adalah kecenderungan, 

pandangan, pedapat atau pendirian seseorang 

untuk menilai suatu objek atau  persoalan dan 

bertindak sesuai dengan penilaiannya dengan 

menyadari perasaan positif dan negatif dalam 

menghadapi suatu objek (Anwar, 2010). 

Menurut (Sitinjak dan Tumpal, 2005). indikator 

Attitude toward Fashion Defect Product 

sebagai berikut:  

1) Opini Konsumen 

2) Suka atau tidak suka terhadap produk 

3) Sikap untuk menggunakan kembali produk 

4) Sikap untuk terus menggunakan kembali 

produk 

Fenomena ketiga Perceived Quality, 

Kualias produk didefinisikan sebagai baik 

buruknya sesuatu. Barang atau jasa yang 

berkualitas harus mampu memenuhi atau 

memlebihi ekspetasi pelanggan. Ekspetasi 

pelanggan dapat di jelaskan melalui atribut-

atribut kualitas atau hal-hal yang sering disebut 

dimensi kualitas (Wijaya, 2011).Menurut 

(Kotler & Amstrong, 2006) indikator Perceived 

Quality sebagai berikut yaitu : 

1) Kualitas Produk 

2) Kehandalan 

3) Kenyamanan penggunaan produk 

4) Keamanan 

Fenomena keempat Perceived Price, 

Menurut (Kotler dan Armstrong, 2013) Harga 

merupakan sejumlah uang yang akan di 

keluarkan oleh sebuah produk atau jasa. 

Menurut (Kotler dan Armstrong, 2009) 

indikator  Perceived Price adalah sebagai 

berikut : 

1) Keterjangkauan harga 

2) Kesesuaian harga dengan kualitas produk 

3) Daya saing harga 

4) Kesesuaian  harga dengan manfaat 

Fenomena kelima Sosial Value, Nilai 

sosial adalah manfaat tidak langsung dari 

kelompok sosial tertentu yang dirasakan oleh 

konsumen (Sheth et al., 1991). Indikator Sosial 

Value menurut (Tjiptono, 2005) sebagai berikut 

: 

1. Komunikasi 

2. Pemahaman kebutuhan 

3. Perhatian 

4. Keramahan  

Fenomena keenam Emotional Value, 

Menurut Sadat (2009) nilai emosional adalah 
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sentuhan emosional terhadap merek yang 

mereka tawarkan, meskipun untuk produk yang 

selama ini dipasarkan sebatas mengandalkan 

fungsinya. Melalui sentuhan emosional, para 

pemasar percaya bahwa hal yang ditawarkan 

akan memberikan perasaan tersendiri bagi 

pelanggannya. Menurut Hawkins dan 

Mothersbaugh (2013) indikator yang di 

gunakan untuk mengukur Emotional Value 

adalah sebagai berikut :  

1. Kebanggan (Pride) 

2. Ketenangan (Serenity) 

3. Keingian (Desire) 

4. Kompeten (Competene) 

Fenomena yang terakhir Perceived 

Value, Menurut (Ariifin et al, 2013) Perceived 

Value merupakan konsumen secara keseluruhan 

akan faedah dari suatu produk berdasarkan 

persepsi mengenai apa yang telah mereka 

terima dan apa yang telah mereka berikan. 

Perceived Value sendiri dikontruksikan oleh 

empat indikator, diantranya adalah : 

1. Emotional Value : nilai yang berhubungan 

dengan emosi konsumen. Baik itu 

menyenangkan atau tidak. 

2. Sosial Value : berhubungan dengan persepsi 

konsumen atas produk, dinilai dari segi nilai 

sosial 

3. Perceived Price : berhubungan dengan 

persepsi konsumen atas harga produk dilihat 

dari kemampuan mereka secara ekonomi. 

4. Perceived Qualty : berhubungan dengan 

kualitas produk menurut perepsi konsumen 

dinilai dari pengalaman dan kemampuan 

mereka dalam mengkomparasi produk. 

HIPOTESIS 

H1. Diduga terdapat pengaruh positif dan 

signifikan antara variabel Emotional 

Value terhadap Attitude toward 

Fashion Defect Product di Kabupaten 

Kebumen. 

H2. Diduga terdapat pengaruh positif dan 

signifikan antara variabel Sosial Value 

terhadap Attitude toward Fashion 

Defect Productdi Kabupaten 

Kebumen. 

H3. Diduga terdapat pengaruh positif dan 

signifikan antara variabel Perceived 

Price terhadap Attitude toward 

Fashion Defect Productdi Kabupaten 

Kebumen.  

H4. Diduga terdapat pengaruh positif dan 

signifikan antara variabel Perceived 

Quality terhadap Attitude toward 

Fashion Defect Product di Kabupaten 

Kebumen. 

H5. Diduga terdapat pengaruh positif dan 

signifikan antara variabel Emotional 

Value terhadap Purchase Intention 

pada Defect Product di Kabupaten 

Kebumen. 

H6. Diduga terdapat pengaruh positif dan 

signifikan antara variabel Sosial Value 

terhadap Purchase Intention pada 

Defect Product di Kabupaten 

Kebumen. 

H7. Diduga terdapat pengaruh positif dan 

signifikan antara variabelPerceived 

Price terhadap Purchase Intention 

pada Defect Product di Kabupaten 

Kebumen. 

H8. Diduga terdapat pengaruh positif dan 

signifikan antara variabel Perceived 

Quality terhadap Purchase Intention 

pada Defect Product di Kabupaten 

Kebumen. 

H9. Diduga terdapat pengaruh positif dan 

signifikan antara variabel Attitude 

toward Fashion Defect Product 

terhadap Purchase Intention pada 

Defect Produk di Kabupaten 

Kebumen. 

 

METODE PENELITIAN 

Pada penelitian ini pengumpulan data 

Variabel Emotional Value (X1) Sosial Value 

(X2) Perceived Price (X3) Perceived Quality 

(X4), Attitude toward Fashion Defect Product 

(Y1) dan Purcahse Intention (Y2) dilakukan 

dengan cara menyebar Kuesioner kepada 

responden. Dalam penelitian ini pengumpulan 

data di lakukan dengan teknik kuesioner dimana 

teknik pengumpulan data dilakukan dengan 
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cara memberi seperangkat pertanyaan atau 

pernyataan tertulis kepada responden untuk 

menjawabnya. 

Dalam penelitia ini pengumpulan data 

dilakukan dengan teknik : 

1. Wawancara (Interview)  

2. Kuesioner (Angket)  

3. Studi Pustaka 

Jumlah populasi dalam penelitian ini 

tidak diketahui sehingga harus menggunakan 

metode penentuan jumlah sampel, dengan 

rumus yang dikemukakan oleh Tistia (dalam 

Fatmawati, 2018) yaitu : 

b)  
  

         
 

c)  Keterangan : 

d)  n = sampel 

e)  Z = nilai Z dengan tingkat keyakinan 

penentuan sampel pesen. 

f)  Pada a = 5% maka Z = 1,96. 

g) Moc = margin eror atau kesalahan 

maksimum yang di toleransi, biasanya 

sebesar 10%. 

h) Sehingga sampel (n) yang dihasilkan adalah 

: 

i)   
     

        
 

j)         
k) Berdasarkan pada rumus diatas, sampel yang 

dapat diambil dari populasi sebanyak 96 

responden dan untuk memudahkan 

penelitian maka diambil sampel sejumlah 

100 responden dari masyarakat  Kabupaten 

Kebumen yang belum 

pernahmelakukanpembelian Produk Cacat 

(Defect Product) dengan usia diatas18 tahun. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

1. Variabel Emotional Value terhadap Attitude 

toward Fashion Defect Product 

Berdasarkan hasil uji t pada variabel 

Emotional Value diperoleh nilai sebesar 

2,227 dengan signifikansi sebesar 0,028 ini 

menimbulkan bahwa Emotional Value 

berpengaruh terhadap Attitude toward 

Fashion Defect Product. Hal ini terjadi 

karena Emotional Value konsumen terhadap 

produk yang bermerek tinggi dan bersikap 

baik walaupun produk tersebut defect.  

2. Variabel Sosial Value terhadap Attitude 

toward Fashion Defect ProductBerdasarkan 

hasil uji t pada variabel Sosial Value 

diperoleh nilai sebesar 3,285 dengan 

signifikasni sebesar 0,001 ini menimbulkan 

bahwa Sosial Valueberpengaruh terhadap 

Attitude towardFashion Defect Product. Hal 

ini terjadi karenakonsumen  merasa percaya 

diri dan diterima ketika memakai produk 

beremerek walaupun produk tersebut defect.  

3. Variabel Perceived Price  terhadap Attitude 

toward Fashion Defect Product 

Berdasarkan hasil uji t pada variabel 

Perceived Price  diperoleh nilai sebesar 

2,401 dengan signifikasni sebesar 0,018 ini 

menimbulkan bahwa Perceived Price 

berpengaruh terhadap Attitude 

towardFashion Defect Product. Hal ini 

terjadi karena konsumentertarik terhadap 

produk yang bermerek dan mendapatkan 

harga yang pantas dan layak untuk mereka 

meskipun produk tersebut Defect 

4. Variabel Perceived Quality terhadap Attitude 

toward Fashion Defect Product 

Berdasarkan hasil uji t pada variabel 

Perceived Quality  diperoleh nilai sebesar 

3,738  dengan signifikasni sebesar 0,000 ini 

menimbulkan bahwa Perceived Quality 

berpengaruh terhadap Attitude 

towardFashion Defect Product. Hal ini 

menunjukan bahwa Perceived Quality 

konsumen miliki pengaruh yang signifikan 

pada Attitude toward Fashion Defect 

Product. Semakin konsumen mengetahui hal 

tentang Defect Product yang memiliki 

produk bermerek, maka konsumen memiliki 

persepsi kualitas yang rendah. Sehingga 

semakin tinggi Perceived Quality yang 

dimiliki seseorang berarti semakin tinggi 

pula Attitude toward Fashion Defect Product 

5. Variabel Emotional Value terhadap 

Purchase Intention 

Berdasarkan hasil uji t pada variabel 

Emotional Value diperoleh nilai sebesar 

0,100 dengan signifikansi sebesar 0,920 ini 

menimbulkan bahwa Emotional Value tidak 

berpengaruh terhadap Purchase Intention. 

Hal ini terjadi karena emosional konsumen 

terhadap produk yang memiliki merek tinggi 

tetapi konsumen tidak merasa bangga karena 
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Defect Product dan konsumen tidak 

memiliki Purchase Intention terhadap Defect 

Product.  

6. Variabel Sosial Value terhadap Purchase 

Intention 

Berdasarkan hasil uji t pada variabel 

Emotional Value diperoleh nilai sebesar 

3,378 dengan signifikansi sebesar 0,001 ini 

menimbulkan bahwa Sosial Value 

berpengaruh terhadap Purchase Intention. 

Hal ini terjadi karena Sosial Value konsumen 

terhadap produk yang bermerek menunjukan 

bahwa manfaatyang dirasakan oleh 

konsumen terhadap produk bermerek 

meskipun diperoleh secara tidak lansung, 

kemungkinan bahwa konsumen akan 

merencanakan atau bersedia untuk membeli 

produk bermerek meskipun Defect Product. 

Maka konsumen akan membuatnya semakin 

akan memiliki Purchase Intention terhadap 

Defect Product 

7. Variabel Perceived Price terhadap Purchase 

Intention 

Berdasarkan hasil uji t pada variabel 

Perceived Price diperoleh nilai sebesar 

3,160 dengan signifikansi sebesar 0,002 ini 

menimbulkan bahwa Perceived Price 

berpengaruh terhadap Purchase Intention. 

Hal ini terjadi karena konsumen tertarik 

terhadap produk yang bermerek dan 

mendapatkan harga yang pantas maka 

konsumen akan memilikiPurchase Intention 

terhadap produk bermerek meskipun  Defect 

Product.  

8. Variabel Perceived Quality terhadap 

Purchase Intention 

Berdasarkan hasil uji t pada variabel 

Perceived Price diperoleh nilai sebesar 

0,0148 dengan signifikansi sebesar 0,882 ini 

menimbulkan bahwa Perceived Quality tidak 

berpengaruh terhadap Purchase Intention. 

Hal ini terjadi karena Perceived Qualityk 

onsumen mengetahui kualitas produk 

bermerek yang sudah dapat memenuhi 

kebutuhan dan harapan konsumen. meskipun 

Defect Product konsumen tidak memiliki 

rencana untuk Purchase Intention terhadap 

Defect Product karena konsumen lebih 

memilih kualitas agar mampu memenuhi 

harapanya. 

9. Variabel Attitude toward Fashion Defect 

terhadap Purchase Intention. 

Berdasarkan hasil uji t pada variabel 

Perceived Price diperoleh nilai sebesar 

3,954 dengan signifikansi sebesar 0,000 ini 

menimbulkan bahwa Attitude toward 

Fashion Defectberpengaruh terhadap 

Purchase Intention. Hal ini terjadi karena 

Attitude konsumen terhadap produk 

bertindak dengan menyadari perasaan positif 

dan negatif terhadap produk defect yang 

bermerek 

 

DIAGRAM JALUR  

 

PENUTUP 

Simpulan 

Berdasarkan hasil analisis data 

yang terkumpul dari kuesioner mengenai 

Pengaruh Emotional Value,Sosial 

Value,Perceived Price, Perceived Quality 

terhadap Purchase Intention dengan 

Attitude toward Fashion Defect Product 

sebagai variabel intervening pada 

masyarakat di Kabupaten Kebumen, maka 

dapat diambil kesimpulan sebagai berikut: 

1. Terdapat pengaruh Emotional Value 

terhadap Attitude toward Fashion 

Defect Product. Hal ini menunjukan 

bahwa konsumen yang memiliki 

Emotional Value baik terhadap Defect 

Product maka kemungkinan 

menggunakan Defect Product. 
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Konsumen yang memiliki Emotinal 

Value yang kurang baik maka 

konsumen akan bersikap tidak suka 

terhadap Defect Product 

2. Terdapat pengaruh Sosial Value 

terhadap Attitude toward Fashion 

Defect Product. Hal ini menunjukan 

bahwa Sosial Value memberikan 

kontribusi dalam pembentukan 

Attitude toward Fashion Defect 

Product. Semakin tinggi Sosial Value 

yang dimiliki konsumen akan 

membuat perhatian terhadap defect 

product dan akan berdampak pada 

sikap yang lebih tinggi juga. 

3. Terdapat pengaruh Perceived Price 

terhadap Attitude toward Fashion 

Defect Product. Hal ini menunjukan 

bahwa semakin terjangkau harga 

produk yang bermerek, maka semakin 

baik sikap konsumen terhadap produk 

tersebut meskipun Defect Product. 

4. Terdapat pengaruh Perceived Quality 

terhadap Attitude toward Fashion 

Defect Product.  

Hal ini menunjukan bahwa Perceived 

Quality konsumen miliki pengaruh 

yang signifikan pada Attitude toward 

Fashion Defect Product. Semakin 

konsumen mengetahui hal tentang 

Defect Product yang memiliki produk 

bermerek, maka konsumen memiliki 

persepsi kualitas yang rendah. 

Sehingga semakin tinggi Perceived 

Quality yang dimiliki seseorang 

berarti semakin tinggi pula Attitude 

toward Fashion Defect Product.  

5. Pengaruh Emotional Value terhadap 

Purchase Intention 

Hal ini menunjukan bahwa semakin 

tinggi Emotional konsumen terhadap 

produk berarti konsumen tidak merasa 

bangga karena Defect Product dan 

konsumen tidak memiliki Purchase 

Intention terhadap Defect Product.  

6. Pengaruh Sosial Value terhadap 

Purchase Intention 

Hal ini menunjukan bahwa manfaat 

sosial value  yang dirasakan oleh 

konsumen terhadap produk bermerek 

diperoleh secara tidak lansung , 

kemungkinan bahwa konsumen akan 

merencanakan atau bersedia untuk 

membeli produk bermerek meskipun 

Defect Product. Maka konsumen akan 

membuatnya semakin akan memiliki 

Purchase Intention terhadap Defect 

Product. 

7. Pengaruh Perceived Price terhadap 

Purchase Intention 

Hal ini menunjukan bahwa Perceived 

Price memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap Purchase 

Intention. Semakin konsumen tertarik 

terhadap produk yang bermerek dan 

mendapatkan harga yang pantas Maka 

konsumen akan memiliki Purchase 

Intention terhadap produk bermerek 

meskipun  Defect Product.  

8. Pengaruh Perceived Quality  terhadap 

Purchase Intention 

Hal ini menunjukan bahwa Perceived 

Quality memiliki pengaruh positif dan 

tidak signifikan terhadap Purchase 

Intention. Hal ini terjadi karena 

konsumen mengetahui kualitas produk 

bermerek yang sudah dapat memenuhi 

kebutuhan dan harapan konsumen. 

meskipun Defect Product konsumen 

tidak memiliki rencana untuk 

Purchase Intention terhadap Defect 

Product karena konsumen lebih 

memilih kualitas agar mampu 

memenuhi harapanya. 

9. Pengaruh Attitude toward Fashion 

Defect Product terhadap Purchase 

Intention 

Hal ini menunjukan bahwa Attitude 

toward Fashion Defect Product 

memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap Purchase 

Intention. Semakin konsumen 

memiliki Attitude toward Fashion 

Defect Product yang positif  maka 

konsumen akan cenderung ingin 

memiliki  dan membeli kembali 

produk bermerek meskipun Defect 

Product. 
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SARAN  

Hasil penelitian ini memberikan 

implikasi pada konsumen pada produk defect 

sebagai berikut : 

1. Penelitian ini menunjukan bahwa 

ketertarikan pada barang defect disebabkan 

adanya sikap, para Konsumen merasakan 

senang terhadap barang defect dan faktor 

lainya. Para konsumen juga merasakan harga 

yang pantas, kulitas produk dan konsumen 

merasa percaya diri saat menggunakan 

produk defect.  

2. Emotional Value, konsumen memiliki 

keyakinan bahwa orang lain akan kagum 

terhadap dirinya, bila mengunakan produk 

dengan merek tertentu yang cenderung akan 

mempunyai tingkat ketertarikan yang tinggi .  

3. Sosial Value konsumen berperan dalam 

membentuk Attitude pada Defect Product 

masih tergolong cukup. Hal ini kemungkinan 

disebabkan oleh beberapa faktor sosial dari 

diri konsumen terhadap lingkungannya. 

Konsumen yang bersikap baik akan 

cenderung memiliki keinginan untuk 

membeli produk bermerek. Oleh karena itu 

sosial value pada diri konsumen sebaiknya 

lebih mementingkan kelompok panutan 

sebelum melakukan pembelian produk 

bermerek meskipun produk tersebut defect 

product.  

4. Perceived Price konsumen terhadap produk 

bermerek sebaiknya lebih 

mempertimbangkan pemilihan harganya 

sebelum melakukan pembelian suatu produk, 

selain sisi produk yang bermerek konsumen 

harus mengetahui terperinci mengenai 

produk apa yang sebenarnya ingn di beli. 

5. Percived Quality konsumen sebaiknya 

mempertimbangkan  kualitas produk yang 

akan dibeli, yang terlihat dimata konsumen 

kualitas produk untuk product defect rendah. 

Oleh karena itu, untuk membeli dalam 

pemakian jangka panjang kualitas defect 

product dapat diperbaiki dan tidak 

mengganggu kenyamanan saat pemakaian.  
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