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ABSTRACT

This study aims to analyze the effect of brand awareness, brand association,
perceived quality, brand loyalty and country of origin on the decision to repurchase
Skechers brand shoes in the Special Region of Yogyakarta. In this research, a
sample of 80 respondents were selected using purposive sampling method with data
collection techniques using a questionnaire. The analytical tool used is Multiple
Regression Analysis using SPSS 22.

Based on the analysis that has been done, the results show that brand awareness,
brand association, perceived quality, brand loyalty and country of origin have a
positive and significant effect on repurchase decisions.

Keyword: Brand awareness, Brand Association, Perceived Quality, Brand
Loyalty, Repurchase decision

PENDAHULUAN

Manusia memiliki kebutuhan primer dan kebutuhan sekunder, yang dimana
kebutuhan primer antara lain sandang, pangan dan papan. Sandang adalah pakaian
yang kita gunakan, pangan adalah makanan dan minuman yang kita konsumsi dan
papan adalah tempat dimana kita tinggal. Diantara ketiga kebutuhan primer
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manusia, sebagai peneliti memilih untuk meneliti dibidang sandang, yang dimana
kali ini sepatu dijadikan sebagai objek penelitian.

Ekuitas Merek adalah seperangkat aset dan keterpercayaan merek yang
terkait dengan merek tertentu, nama dan atau simbol, yang mampu menambah atau
mengurangi nilai yang diberikan oleh sebuah produk atau jasa, baik bagi pemasar
perusahaan maupun pelanggan.

Menurut Ali Hasan (2013) untuk mengubah pelanggan baru menjadi
pembeli ulang untuk yang ke 2, ke 3 dan seterusnya dan bahkan menjadikan
pelanggan seumur hidup, cara yang paling sederhana yakni perusahaan khususnya
pengelola toko jangan menjadi orang asing dengan pelanggan, dengarkan, dan
ekspresikan diri dengan cara yang paling ramah terhadap pelanggan.Pembelian
ulang adalah jika suatu produk dibeli ternyata memuaskan atau lebih memuaskan
dari merek sebelumnya, maka konsumen berkeinginan untuk membeli ulang atau
pembelian ulang menunjukan pembelian yang terjadi setelah konsumen
mempunyai pengalaman dengan produk maupun perusahaan (Schiffman dan
Kanuk,2009).

Dunia pemasaran saat ini dalam kondisi persaingan yang semakin selektif
dan kompetitif dengan berbagai macam produk yang ditawarkan di pasar serta
memiliki kualitas dan inovasi yang beragam. Selain memiliki daya saing yang
tinggi, perusahaan juga harus dituntut agar selalu menjaga eksistensinya di
khalayak masyarakat agar produk yang di ciptakan akan terus dikenal oleh
masyarakat sehingga dapat terus bertahan dalam bisnis tersebut.

Perusahaan pada hakikatnya ingin menjadi pemimpin pasar pada persaingan
yang dihadapi dalam dunia bisnis. Hal tersebut menuntut perusahaan untuk berpikir
lebih kritis dan reaktif terhadap persaingan yang terjadi. Perusahaan dituntut untuk
menggunakan strategi yang tepat dalam rangka mempertahankan produk agar tetap
diminati oleh pelanggan lama dan menciptakan pelanggan baru.

Pentingnya memahami keinginan konsumen dalam produk yang
diinginkannya telah menjadi perhatian pada berbagai industri, termasuk industri
fashion. Bagi pelanggan, sepatu adalah suatu produk yang menjadi kebutuhan
harian untuk digunakan aktivitas sehari-hari. Kenyamanan dalam menggunakan
sepatu dalam beraktivitas sangatlah penting untuk menjaga kaki kita tetap stabil
maupun nyaman. Sepatu merupakan alas kaki (footwear) yang digunakan untuk
melindungi kaki dari apapun yang bisa melukai kaki. Jenis sepatupun beragam
teragantung dari kebutuhan pelanggan, mulai dari sepatu resmi, sepatu santai
(casual), sepatu olahraga, sepatu kerja, dan sebagainya.



Di Indonesia, Skechers tercatat memiliki 29 toko di sejumlah kota di
Indonesia. Itu belum termasuk toko-toko alat olahraga seperti Planet Sports dan
lain-lain yang juga menjual produk mereka. Belum ada laporan yang spesifik
tentang kiprah Skechers di Indonesia, namun, tren athleisure yang menguntungkan
merek tersebut di Amerika Serikat Kini telah berembus juga di sini. Boleh jadi,
hasilnya akan sama. (www.tirto.id).

KAJIAN PUSTAKA

Menurut Aaker (1991) Ekuitas merek adalah seperangkat aset dan liabilitas
merek yang berkaitan dengan suatu merek, nama dan simbolnya, yang menambah
atau melindungi nilai yang diberikan oleh sebuah barang atau jasa
kepada konsumen.

Terdapat lima dimensi dari Ekuitas Merek menurut Aaker (1991:15) yaitu:
1. Kesadaran Merek (Brand Awareness)

Kesadaran Merek adalah kemampuan pelanggan untuk mengenali atau
mengingat kembali sebuah merek dan mengaitkannya dengan satu kategori produk
tertentu. Menurut Rossiter dan Percy dalam Mila (2014) konsep kesadaran merek
yaitu kemampuan pembeli untuk mengidentifikasi (mengenal atau mengingat)
suatu merek yang cukup detail untuk melakukan pembelian. Kesadaran merek
merupakan langkah awal bagi setiap konsumen terhadap setiap produk atau merek
baru yang ditawarkan melalui periklanan. Aspek paling penting dari brand
awareness adalah bentuk informasi dalam ingatan di tempat yang pertama.

Pada dasarnya perusahaan dituntut untuk dapat memberikan ingatan yang
baik pada konsumen mengenai merek yang dipasarkan, sehingga pada saat
konsumen akan melakukan pembelian, mereka akan langsung teringat dengan
merek yang perusahaan pasarkan. Meningkatkan kesadaran adalah suatu
mekanisme untuk memperluas pasar merek. Kesadaran juga mempengaruhi
persepsi dan tingkah laku. Kesadaran merek merupakan key of brand asset atau
kunci pembuka untuk masuk ke elemen lainnya. Jadi jika kesadaran itu sangat
rendah maka hampir dipastikan bahwa ekuitas mereknya juga rendah (Durianto dkk
dalam Amalia 2014).

2. Asosiasi Merek (Brand Association)

Asosiasi Merek berkenaan dengan segala sesuatu yang terkait dalam
memori pelanggan terhadap sebuah merek. Kotler dan Keller (2018), asosiasi
merek terdiri dari semua pikiran,perasaan, persepsi, citra, pengalaman,
kepercayaan, dan sebagainya yang berkaitan dengan merek dan berhubungan
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dengan node merek. Sebuah merek adalah seperangkat asosiasi, biasanya terangkai
dalam berbagai bentuk yang bermakna. Asosiasi dan pencitraan keduanya mewakili
berbagai persepsi yang menunjukkan suatu kesan tertentu dalam kaitannya dengan
memori terhadap sebuah merek. (Tjiptono 2014).

3. Kualitas Persepsian (Perceived Quality)

Kualitas terhadap merek menggambarkan respons keseluruhan pelanggan
terhadap kualitas dan keunggulan yang ditawarkan merek. Menurut Aaker (dalam
Kartajaya, 2010) Kualitas Persepsian merupakan persepsi konsumen terhadap
keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa layanan yang sama
dengan maksud yang diharapkannya. Persepsi terhadap kualitas mencerminkan
perasaan konsumen yang secara menyeluruh mengenai suatu merek. Dalam konsep
perilaku konsumen persepsi terhadap kualitas dari seorang konsumen adalah hal
yang sangat penting, produsen bersaing dengan berbagai cara untuk dapat
menghasilkan suatu produk atau jasa yang bagus menurut konsumen (Kotler, 2018).

Menurut Kotler dan Keller (2018), adalah proses dimana kita memilih,
mengatur, dan menerjemahkan masukan informasi untuk menciptakan gambaran
yang berarti. Dalam pemasaran kecenderungan persepsi bisa dikatakan lebih
penting dari realitas, karena berbekal dengan adanya persepsi konsumen dapat
terpengaruhi walaupun setiap orang mempunyai persepsi pemahaman yang
berbeda-beda.

4. Loyalitas Merek (Brand Loyalty)

Loyalitas merek adalah komitmen kuat dalam berlangganan atau membeli
kembali suatu merek secara konsisten di masa mendatang. Menurut Mowen dalam
Sengkey (2015), loyalitas berdasarkan pada perilaku pembelian yang terjadi pada
suatu produk yang dihubungkan dengan adanya peningkatan jumlah pembelian.
Konsep Loyalitas Merek dalam karya (Jacoby and Kyner, dalam Odin et al. 2001)
menjelaskan tentang proses bagaimana konsumen memutuskan dan mengajukan
usulan enam poin yaitu non-random, Perilaku respon, Menyatakan dari waktu ke
waktu, Unit pengambilan keputusan, terkait dengan satu atau lebih merek alternatif
dari satu merek dan Fungsi dari proses psikologis.

5. Negara Asal (Country of Origin)

Kotler dan Keller (2018) menyebutkan bahwa persepsi Country Of Origin
adalah asosiasi mental dan keyakinan yang dipicu oleh suatu Negara. Pembeli
memiliki sikap dan keyakinan yang berbeda terhadap merek dari berbagai Negara.
Tjiptono (2014) menyatakan bahwa Country Of Origin efek merupakan evaluasi



yang dilakukan konsumen atas produk tidak hanya didasarkan pada daya tarik dan
karakteristik fisik produk saja, tetapi negara yang memproduksinya.

Negara asal merek (country of origin) didefinisikan sebagai suatu negara
dimana suatu merek itu diproses/diproduksi (Ermawati, 2009). Sedangkan Johnson
and Boon (2004) secara jelas mendefinisikan Negara asal merek sebagai negara
tempat produksi atau perakitan yang diidentifikasikan sebagai label dibuat di” atau
”di produksi di”. Ronkainen (2001) bahkan menyebutkan bahwa Negara asal merek
dipahami sebagai efek yang muncul dalam persepsi konsumen yang dipengaruhi
oleh lokasi dimana suatu produk dihasilkan. Setiap produk atau merek yang ada di
dunia ini pasti memiliki suatu Negara asal merek (Rosenbloom, 2012). Negara asal
merek memililki suatu pengaruh terhadap ekuitas dari suatu merek melalui
penciptaan asosiasi suatu merek terhadap negara asal suatu merek itu diproduksi
(Rosenbloom, 2011).

6. Keputusan Pembelian Ulang

Pembelian ulang adalah dimana suatu produk dibeli ternyata memiliki
kepuasan yan lebih dari merek sebelumnya, maka konsumen akhirnya memiliki
keinginan untuk membeli lagi produk tersbut sesudah memiliki konsumen memiliki
kesan yang baik dengan produk ataupun perusahaan. (Schiffman dan Kanuk dalam
Lianda, 2009).

Menurut Hawkins (2007) pembelian kembali sebagai suatu aktivitas membeli
kembali yang dilakukan oleh konsumen terhadap suatu produk dengan merek yang
sama tanpa diikuti oleh pertimbangan yang berarti terhadap produk tersebut.
Terdapat dua hal yang dapat menyebabkan seseorang melakukan pembelian ulang
suatu produk. Pertama, konsumen merasa puas dengan pembelian yang mereka
lakukan. Kedua, pelanggan merasa tidak puas, tetapi mereka tetap melakukan
pembelian kembali. Untuk kemungkinan kedua ini lazimnya dikarenakan mereka
berpendapat bahwa biaya yang harus mereka habiskan untuk mencari,
mengevaluasi, dan mengadopsi produk dengan merek lain (switching cost) terlalu

tinggi.

MODEL PENELITIAN



Kesadaran Merek H1

H2
Asosiasi Merek \
H3 Keputusan Pembelian Ulang

Kualitas Persepsian —
Loyalitas Merek H%:
H5
Negara Asal

Sumber : diadaptasi dari Aaker (1997), Kotler dan Keller (2018), Schiffman dan
Kanuk (2009)

METODE PENELITIAN

A. Objek dan Subjek Penelitian
Objek penelitian adalah variabel atau apa yang menjadi titik
perhatian dalam suatu penelitian untuk mendapatkan data dengan tujuan dan
kegunaan tertentu (Sekaran dan Bougie, 2017). Objek penelitian yang
akan digunakan dalam penelitian ini adalah sepatu merek Skechers.
Subjek penelitian adalah satu anggota dari sampel dalam populasi
(Sekaran dan Bougie, 2017). Subjek penelitian yang digunakan dalam
penelitian ini adalah masyarakat Daerah Istimewa Yogyakarta yang pernah
membeli lebih sekali sepatu merek Skechers.
B. Jenis Data
Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer.
Menurut Sekaran dan Bougie (2017), data primer yang dimana mengarah
pada informasi yang diperoleh langsung (dari tangan pertama) oleh
peneliti terkait dengan variabel ketertarikan untuk tujuan tertentu
dari studi.

C. Teknik Pengambilan Sampel

Elemen atau rangkaian elemen yang tersedia untuk memilih pada
beberapa tahap proses pengambilan sampel. Dalam penelitian ini metode
yang digunakan adalah metode nonprobability sampling yaitu purposive
sampling. Menurut Sekaran dan Bougie (2017) mendefinisikan purposive
sampling sebagai teknik penentuan sampel yang terbatas pada jenis orang
tertentu yang dapat memberikan informasi yang diinginkan, baik karena
mereka adalah satu satunya pihak yang memilikinya atau mereka yang
memenubhi Kriteria yang ditentukan oleh peneliti.



Pada penelitian ini pengambilan sampel menggunakan metode
survey dengan kuesioner sebagai alat (daftar pernyataan atau pertanyaan)
yang diberikan secara langsung untuk memperoleh data primer.

. Teknik Pengumpulan Data

Metode pengumpulan data berupa survey dengan menggunakan
kuesioner yang dibagikan kepada pelanggan sepatu merek Skechers di
Yogyakarta. Menurut Sekaran dan Bougie (2017), Kuesioner adalah daftar
pertanyaan tertulis yang telah dirumuskan sebelumnya dimana responden
akan mencatat jawaban mereka, biasanya dalam alternatif yang
didefinisikan dengan jelas.

Dalam penelitian ini menggunakan skala Likert, yang
memungkinkan peneliti untuk membedakan konsumen dalam hal
bagaimana mereka saling berbeda sikapnya terhadap suatu produk, dimana
setiap responden mancantumkan angka yang mengindikasikan lebih banyak
atau lebih sedikit ketidaksetujuan, netral, atau lebih banyak atau lebih
sedikit persetujuan (Sekaran dan Bougie, 2017).

. Definisi Operasional dan Variabel Penelitian
Menurut Sekaran dan Bougie (2017) variabel adalah apapun yang
dapat membedakan atau mengubah nilai. Nilai dapat berbeda pada berbagai
waktu untuk objek atau orang yang sama atau pada waktu yang sama untuk
objek atau orang yang berbeda. Variabel dalam penelitian ini terdiri dari
Variabel Dependen (X) yaitu Kesadaran Merek (X1), Asosiasi Merek (X2),
Kualitas Persepsian (X3), Loyalitas Merek (X4), Negara Asal (X5), dan
Variabel Independen () yaitu Keputusan Pembelian Ulang ().
1. Kesadaran Merek
Menurut Rossiter dan Percy dalam Mila (2014) konsep
kesadaran ~ merek  yaitu  kemampuan  pembeliuntuk
mengidentifikasi (mengenal atau mengingat) suatu merek yang
cukup detail untuk melakukan pembelian.
Terdapat tiga indikator kesadaran merek menurut Lestari
(2016) yang antara lain meliputi:
a. Merek yang pertama kali muncul dalam benak konsumen.
b. Pengingatan kembali merek dengan tidak adanya bantuan
pengingatan.
c. Pengingatan merek dengan memakai bantuan untuk
mengingat.
2. Asosiasi Merek



Kotler dan Keller (2018), asosiasi merek terdiri dari semua
pikiran,perasaan, persepsi, citra, pengalaman, kepercayaan, dan
sebagainya yang berkaitan dengan merek dan berhubungan
dengan node merek.

Terdapat tiga indikator asosiasi merek menurut Putra (2011)
adalah sebagai berikut:

a. Lambang atau logo yang bersangkutan secara tidak langsung
dengan produk

b. Manfaat dari pengalaman bagi pengguna.

c. Penghargaan akan merek.

Kualitas Persepsian

Menurut Kotler dan Keller (2018), adalah proses dimana kita
memilih,mengatur, dan menerjrmahkan masukan informasi
untuk menciptakan gambaran yang berarti.

Terdapat enam dimensi Kualitas Persepsian menurut Harjati
dan Sabu (2014) antara lain:

a. Mutu kinerja dari kegunaan utama suatu produk atau merek.
Keandalan produk dalam suatu kurun waktu tertentu.
Keistimewaan feature yang disediakan.

Ukuran usia beroperasinya suatu produk.

Seberapa jauh suatu produk menyerupai standar atau
spesifikasi tertentu.

f. Desain menarik yang tertanam pada produk

Loyalitas Merek

Menurut Aaker (1997) loyalitas merek adalah suatu ukuran
keterkaitan seorang pelanggan terhadap sebuah merek. Adapun
indikator loyalitas merek adalah: (Yoo dan Danthu, 2001 dalam
St. Sudomo, 2013 dan Durianto, dkk, 2004 dalam Eggie Wijaya
Putra dan Widyastuti, 2014) :
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a. Komitmen terhadap merek.

b. Keseringan menggunakan merek.
c. Kesukaan.

d. Kepuasan.

e. Rekomendasi

Negara asal

Kotler dan Keller (2018) menyebutkan bahwa persepsi
Country Of Origin adalah persatuan mental dan kepercayaan
yang dipicu oleh suatu Negara, konsumen mempunyai perilaku
dan kepercayaan yang berlainan terhadap merek dari berbagai
Negara.



Indikator country of origin didasarkan pada penelitian yang
dikembangkan oleh Yasin et al (2007) dalam Hairin (2016)
sebagai berikut ini:

Inovasi negara dalam berproduksi.

Tingkat kemajuan teknologi negara asal.

Desain produk.

Kualitas produksi.

Reputasi yang di miliki negara asal.

. Citra negara asal sebagai negara maju.

6. Keputusan Pembelian Ulang

Pembelian ulang adalah jika suatu produk dibeli terbukti

memadai atau lebih memadai dari merek sebelumnya, maka
konsumen mempunyai keinginan untuk membeli ulang atau
pembelian ulang memperlihatkan pembelian yang terjadi setelah
konsumen mempunyai pengalaman dengan produk maupun

perusahaan (Schiffman dan Kanuk dalam Lianda, 2009).

Adapun indikator Keputusan Pembelian Ulang menurut

Basu Swastha & Handoko (2000) antara lain:

a. Konsumen melakukan pembelian ulang.

b. Konsumen merekomendasikan supermarket kepada orang

lain.

c. Konsumen menaikkan intensitas berbelanja.
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F. UJI KUALITAS INSTRUMEN

1. Uji Validitas

Menurut Rahmawati, Fajarwati dan Fauziyah (2015), pengukuran
validitas dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan bivariate
Pearson (Product Moment Pearson) yakni teknik korelasi, dengan
menghitung korelasi antara skor masing-masing butir pertanyaan dengan
total skor. Uji Validitas dapat dikatakan valid apabila signifikan < 0,05 atau
5 %.
2. Uji Reliabilitas

Menurut Ghozali (2018) menunjukkan bahwa Alpha cronbach’s
dapat diterima jika > 0,6. Semakin dekat alpha cronbach’s dengan 1,
semakin tinggi keandalan konsisten internal. Uji reliabilitas ini diolah
menggunakan software SPSS 22.0 for Windows.

G. UJI HIPOTESIS DAN ANALISIS DATA



Dalam penelitian kuantitatif, analisis data merupakan kegiatan
setelah data data dari seluruh responden atau sumber data lain terkumpul.
Penelitian ini untuk menguji dan menjelaskan pengaruh kesadaran merek,
asosiasi merek, Kualitas Persepsian, loyalitas merek dan pengaruh Negara
asal terhadap keputusan pembelian ulang. Data diolah dengan bantuan
software SPSS versi 22.0 for Windows.

1. Analisis Regresi Linier Berganda

Menurut Ghozali (2018) dinyatakan bahwa regresi linier berganda
yaitu untuk menguji lebih dari satu variabel bebas terhadap satu variabel
terikat.

Pada penelitian ini regresi linier berganda digunakan untuk menguji
seberapa besar hipotesis pengaruh Kesadaran Merek (X1), Asosiasi Merek
(X2), Kualitas Persepsian (X3), Loyalitas Merek (X4) dan Country of
Origin (X5) terhadap Keputusan Pembelian Ulang (YY) dengan persamaan
regresi sebagai berikut :

Y =a+ blX1+hb2X2 + b3X3 + b4X4 +b5X5 + e
Keterangan :

Y : Keputusan Pembelian Ulang

X1 : Kesadaran Merek

X2 : Asosiasi Merek

X3 : Kualitas Persepsian

X4 : Loyalitas Merek

X5 : Country of Origin

a : Konstanta

bl : Koefisien regresi kesadaran merek
b2 : Koefisien regresi Asosiasi Merek

b3 : Koefisien regresi Kualitas Persepsian
b4 : Koefisien regresi Loyalitas Merek
b5 : Koefisien regresi Country of Origin

e :Standard error
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2. Uji simultan f

Uji Statistik F pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel
independen atau bebas yang dimasukkan ke dalam model mempunyai
pengaruh secara bersama - sama terhadap variabel dependen atau terikat.
(Rahmawati, Fajarwati, & Fauziyah, 2016)

Kriteria penentuan uji f dengan nilai signifikansi 5%, jika tingkat
signifikansi F < a = 0,05, maka model dinyatakan fit.

3. Uji Parsial t

Uji t yaitu suatu uji yang digunakan untuk mengetahui signifikansi
pengaruh variabel independen (X1: Kesadaran merek, X2: Asosiasi
Merek, X3: Kualitas Persepsian, X4: Loyalitas Merek, X5: Negara Asal)
secara parsial atau individual terhadap variabel dependen (Y: Keputusan
pembelian ulang). Hipotesis diterima jika nilai signifikansi < o 0,05.

4. Uji koefisien determinan (R?)

Koefisien determinasi (R?) pada intinya menghitung seberapa jauh
kesanggupan model dalam mengungkapkan variasi variabel dependen.
Nilai koefisien determinasi adalah antara nol sampai satu. Nilai R? yang
kecil berarti kemampuan variabel — variabel independen atau bebas dalam
menguraikan variasi variabel dependen atau terikat amat terbatas,
sedangkan nilai yang mendekati satu berarti semua variabel independen
menyerahkan hampir semua informasi yang diperlukan untuk
memprediksi variasi variabel dependen. (Rahmawvati,
Fajarwati, & Fauziyah, 2016).

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Responden dari penelitian ini adalah orang-orang yang telah membeli ulang

sepatu merek Skechers di Daerah Istimewa Yogyakarta yang terdiri dari 4
kabupaten dan 1 kota madya maupun masyarakat yang kebetulan bertempat tinggal
di Daerah Istimewa Yogyakarta yang telah membeli lebih dari sekali sepatu Merek
Skechers serta berusia minimal 17 tahun. Usia 17 tahun keatas dinilai sudah matang
dan dapat memahami isi pertanyaan dari kuisioner dengan baik, sehingga dapat
memberikan penilaian yang objektif.

Karakter dalam penelitian ini dikelompokkan berdasarkan
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Jenis Kelam

in

No. Jenis Kelamin Jumlah Persentase
1 Laki-Laki 31 38,8%
2 Perempuan 49 61,3%
Total 80 100%

Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa mayoritas responden dalam
penelitian ini adalah perempuan sebanyak 49 responden atau 61,3% sedangkan
laki — laki sebanyak 31 responden atau 38,8%.

Usia Responden

No. Usia Jumlah Persentase
1 < 18 tahun 23 28,7%
2 18 - 22 tahun 33 41,3%
3 >22 tahun 24 30%
Total 80 100%

Dari Tabel di atas dapat diketahui bahwa proporsi paling besar adalah dari
responden berusia 18 — 22 tahun sebanyak 33 orang responden atau 41,3%,
Kemudian responden berusia lebih dari 22 tahun berjumlah 24 orang responden
atau 30%, responden berusia dibawah 18 tahun berjumlah 23 orang responden atau

28,7%.

Kota Asal
No. Kota Asal Jumlah Persentase
1 Kota Yogyakarta 17 21,3%
2 Bantul 24 30%
3 Gunungkidul 14 17,5%
4 Kulonprogo 10 12,5%
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5 Sleman 15 18,8%
Total 80 100%

Dari Tabel 4.3 di atas dapat diketahui bahwa proporsi paling besar adalah dari
responden bertempat tinggal di Bantul sebanyak 24 orang responden atau 30%,
Kemudian responden bertempat tinggal di kota Yogyakarta berjumlah 17 orang
responden atau 21,3%, lalu responden yang bertempat tinggal di Sleman sebanyak
15 orang responden atau 18,8%, diurutan ke empat responden yang bertempat
tinggal di Gunungkidul sebanyak 14 orang atau 17,5% dan yang bertempat tinggal
di kulonprogo sebanyak 10 orang atau 12,5%.

HASIL UJI VALIDITAS INSTRUMEN
1. Uji Validitas

Pengukuran validitas masing — masing dimensi penelitian dilakukan dengan
hasil perhitungan Person Correlations. Jika Person Correlations < sig. 0,05 dan
nilai positif, maka butir pertanyaan atau indikator tersebut dinyatakan valid.
(Rahmawati, Fajarwati, & Fauziyah, 2016).

NO Variabel Item | Indikator C(I:reraezzct)ir:)n Stzla?le(dz) Keterangan
L 1 X1.1 0,777 0,000 Valid
hfgfgf?;?;‘) 2 | x12 0,956 0000 | Valid
3 X1.3 0,959 0,000 Valid
2. 4 X2.1 0,777 0,000 Valid
o 5 X2.2 0,782 0,000 Valid
ASOS'?;'z')V'erek 6 | x23 0,741 0,000 Valid
7 X2.4 0,756 0,000 Valid
8 X2.5 0,697 0,000 Valid
3. 9 X3.1 0,754 0,000 Valid
10 X3.2 0,640 0,000 Valid
_ 11 X3.3 0,705 0,000 Valid
Pers‘:g;';;aixs) 12 | X34 0,760 0000 | Valid
13 X3.5 0,718 0,000 Valid
14 X3.6 0,649 0,000 Valid
15 X3.7 0,738 0,000 Valid
4. Loyalitas Merek | 16 X4.1 0,710 0,000 Valid
(X4) 17 X4.2 0,633 0,000 Valid
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NO Variabel ltem | Indikator C(E)rerae::t)ir:)n Sté?le(dz) Keterangan
18 X4.3 0,714 0,000 Valid
19 X4.4 0,574 0,000 Valid
20 X4.5 0,625 0,000 Valid
5. 21 X5.1 0,723 0,000 Valid
22 X5.2 0,770 0,000 Valid
Negara Asal 23 X5.3 0,792 0,000 Valid
(X5) 24 X5.4 0,666 0,000 Valid
25 X5.5 0,697 0,000 Valid
26 X5.6 0,731 0,000 Valid
6. Keputusan 27 Y.1 0,793 0,000 Valid
Pembelian 28 Y.2 0,851 0,000 Valid
Ulang (Y) 29 Y3 0,761 0,000 Valid

2. Uji Reliabilitas

Reliabilitas merupakan suatu ukuran yang menunjukkan bahwa suatu
instrumen cukup dapat dipercaya untuk digunakan sebagai alat pengumpulan data
karena instrument tersebut sudah baik. Alat untuk mengukur reliabilitas adalah
Cronbach’s Alpha, dimana suatu variabel dikatakan reliabel jika nilai Cronbach’s

alpha (Ghozali, 2018) :

Variabel Cr%zﬁ;h R Sig. Keterangan
Kesadaran Merek 0,883 0,6 Reliabel
Asosiasi Merek 0,636 0,6 Reliabel
Kualitas Persepsian 0,762 0,6 Reliabel
Loyalitas merek 0,740 0,6 Reliabel
Negara Asal 0,730 0,6 Reliabel
Keputusan Pembelian Ulang 0,723 0,6 Reliabel

Berdasarkan pengujian pada table 4.5 uji reliabilitas diketahui bahwa semua
variabel dalam penelitian ini yaitu kesadaran merek, asosiasi merek, kualitas
persepsian, loyalitas merek, Negara asal dan keputusan pembelian ulang memiliki
Cronbach Alpha lebih besar dari 0,06 maka dapat dilakukan dalam penelitian ini.
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HASIL PENELITIAN

1. Uji Regresi Linier Berganda

Kesadaran Merek (X1) 0,190 0,028
Asosiasi Merek (X2) 0,217 0,035
Kualitas Persepsian (X3) 0,226 0,030
Loyalitas Merek (X4) 0,218 0,032
Negara Asal (X5) 0,200 0,035

Berdasarkan hasil pengujian regresi di atas maka persamaan yang dapat

di buat adalah sebagai berikut :
Y =0,190 X1 + 0,217 X2 + 0,226 X3 + 0,218 X4 + 0,200 X5
Dari persamaan regresi diatas dapat diartikan sebagai berikut :

a.

2. Uji R?

Koefisien regresi variabel Kesadaran Merek (X1) menunjukkan
pengaruh positif dengan angka yang diperoleh sebesar 0,190 artinya
semakin tinggi variabel kesadaran merek maka akan semakin memicu
keputusan pembelian ulang yang dilakukan oleh konsumen.

Koefisien regresi variabel Asosiasi Merek (X2) menunjukkan pengaruh
positif dengan angka yang diperoleh sebesar 0,217 artinya semakin
tinggi variabel asosiasi merek maka akan semakin memicu keputusan
pembelian ulang yang dilakukan oleh konsumen.

Koefisien regresi variable Kualitas Persepsian (X3) menunjukkan
pengaruh positif dengan angka yang diperoleh sebesar 0,226 artinya
semakin tinggi variabel kualitas persepsian maka akan semakin memicu
keputusan pembelian ulang yang dilakukan oleh konsumen.

Koefisien regresi variable Loyalitas merek (X4) menunjukkan
pengaruh positif dengan angka yang diperoleh sebesar 0,218 artinya
semakin tinggi loyalitas merek maka akan semakin memicu keputusan
pembelian ulang yang dilakukan oleh konsumen.

Koefisien regresi variable Negara Asal (X4) menunjukkan citra positif
dengan angka yang diperoleh sebesar 0,200 artinya semakin tinggi
Negara asal maka akan semakin memicu keputusan pembelian ulang
yang dilakukan oleh konsumen.
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R R Square Adjusted R Std. Error of
Square the Estimate
7102 ,504 470 2,015

Berdasarkan data pada tabel di atas menunjukkan bahwa nilai Adjusted
R Square sebesar 0,470, yaitu berarti sebesar 47% variabel dependent
(Keputusan Pembelian Ulang) dapat dijelaskan oleh variabel independent
(Kesadaran Merek, Asosiasi Merek, Kualitas Persepsian, Loyalitas Merek,
Negara Asal). Sedangkan sisanya 53% dapat di jelaskan oleh variabel bebas
lain yang tidak di teliti dalam penelitian ini dan dapat digunakan sebagai
penelitian selanjutnya.

3. Uji simultan F

Model

F

Sig.

Regression

15.037

,000°

Berdasarkan hasil data diatas diperoleh bahwa nilai F hitung sebesar
15.037 dengan taraf signifikansi 0,000 < 0,05 maka, dapat disimpulkan bahwa
seluruh variabel independen (Kesadaran Merek, Asosiasi Merek, Kualitas
Persepsian, Loyalitas Merek, Negara Asal) yang dimasukan ke dalam model
mempunyai pengaruh yang simultan terhadap variabel dependen (Keputusan
Pembelian Ulang).
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4. Uji parsial t

Variabel Independent (X) t Sig.

Kesadaran Merek (X1) 2.237 | 0,028
Asosiasi Merek (X2) 2.143 | 0,035
Kualitas Persepsian (X3) | 2.218 | 0,030
Loyalitas Merek (X4) 2.186 | 0,032
Negara Asal (X5) 2.144 | 0,035

Berdasarkan data tabel diatas maka diperoleh hasil sebagai berikut :

a. Pengaruh Kesadaran Merek terhadap Keputusan Pembelian Ulang
sepatu merek Skechers :

Berdasarkan data yang telah diperoleh, variabel kesadaran
merek memiliki signifikansi sebesar 0,028 < 0,05 dan diperoleh t
hitung sebesar 2,237, ini berarti variabel kesadaran merek
berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel keputusan
pembelian ulang sepatu merek Skechers. Dengan demikian, hipotesis
pertama diterima.

b. Pengaruh Asosiasi Merek terhadap Keputusan Pembelian Ulang
sepatu merek Skechers :

Berdasarkan data yang telah diperoleh, variabel asosiasi
merek memiliki signifikansi sebesar 0,035 < 0,05 dan diperoleh t
hitung sebesar 2,143, ini berarti variabel asosiasi merek berpengaruh
positif dan signifikan terhadap variabel keputusan pembelian ulang
sepatu merek Skechers. Dengan demikian, hipotesis kedua diterima.

c. Pengaruh Kualitas Persepsian terhadap Keputusan Pembelian Ulang
sepatu merek Skechers :

Berdasarkan data yang telah diperoleh, variabel kualitas
persepsian memiliki signifikansi sebesar 0,030 < 0,05 dan diperoleh t
hitung sebesar 2,218, ini berarti variabel kualitas persepsian
berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel keputusan
pembelian ulang sepatu merek Skechers. Dengan demikian, hipotesis
ketiga diterima.
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d. Pengaruh Loyalitas merek terhadap Keputusan Pembelian Ulang
sepatu merek Skechers :

Berdasarkan data yang telah diperoleh, variabel loyalitas
merek memiliki signifikansi sebesar 0,032 < 0,05 dan diperoleh t
hitung sebesar 2,186, ini berarti variabel loyalitas merek berpengaruh
positif dan signifikan terhadap variabel keputusan pembelian ulang
sepatu merek Skechers. Dengan demikian, hipotesis keempat
diterima.

e. Pengaruh Negara Asal terhadap Keputusan Pembelian Ulang sepatu
merek Skechers :

Berdasarkan data yang telah diperoleh, variabel Negara asal
memiliki signifikansi sebesar 0,035 < 0,05 dan diperoleh t hitung
sebesar 2,144, ini berarti variabel Negara asal berpengaruh positif dan
signifikan terhadap variabel keputusan pembelian ulang sepatu merek
Skechers.

PEMBAHASAN

Berdasarkan hasil analisis data yang dilakukakan, maka dapat diketahui
bahwa variabel Kesadaran merek, asosiasi merek, kualitas persepsian, loyalitas
merek, dan Negara asal berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian ulang sepatu
merek Skechers di Daerah IstimewaY ogyakarta. Hasil pengujian tersebut di uraikan
sebagai berikut :

1. Kesadaran merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian ulang sepatu merek Skechers

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, diperoleh bahwa hipotesis satu
(H1) menyatakan bahwa, Kesadaran merek berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian ulang sepatu merek Skechers di
Daerah Istimewa Yogyakarta. Kesadaran merek menjadi permulaan bagi
setiap konsumen terhadap setiap produk atau merek baru yang ditawarkan
melalui periklanan. Pandangan paling penting dari brand awareness adalah
rupa informasi dalam ingatan di tempat yang pertama. Kesadaran merek
merupakan kemampuan seseorang calon konsumen untuk mengenali atau
mencoba mengingat kembali bahwa suatu merek yang merupakan bagian dari
kategori pada suatu produk tertentu.
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Hal ini sejalan dengan 2 penelitian terdahulu yang dilakukan oleh :
Nugrahanto (2015) dan Azhari (2014) semuanya menunjukkan hasil bahwa
variable kesadaran merek mempunyai hubunganyang berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian ulang konsumen.

2. Asosiasi merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian ulang sepatu merek Skechers

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, diperoleh bahwa hipotesis dua
(H2) menyatakan bahwa, Asosiasi merek berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian ulang sepatu merek Skechers di Daerah
Istimewa Yogyakarta. Asosiasi merek sepatu Skechers dapat memberi
keuntungan yang maksimal bagi konsumen (customers benefits) yang
berkesudahan dengan menyerahkan berbagai macam alasan detail bagi
konsumen untuk membeli dan menggunakan merek tersebut. Asosiasi merek
dapat melahirkan kredibilitas merek yang positif di benak konsumen. Hal ini
akan membangkitkan rasa percaya diri konsumen atas keputusan pembelian
ulang sepatu merek Skechers.

Hal ini sejalan dengan 3 penelitian terdahulu yang dilakukan oleh :
Sirajudin (2016), Irzandy (2017), Azhari (2014) semuanya menunjukkan
hasil bahwa variable asosiasi merek mempunyai hubunganyang berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian ulang konsumen.

3. Kualitas persepsian berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian ulang sepatu merek Skechers

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, diperoleh bahwa hipotesis tiga
(H3) menyatakan bahwa, kualitas persepsian berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian ulang sepatu merek Skechers di
Daerah Istimewa Yogyakarta. Kualitas persepsian sepatu Skechers
mempengaruhi kepercayaan diri konsumen atas keputusan pembelian ulang
sepatu Skechers melalui hal unik yang terdapat pada atribut, karena
memberikan alasan yang kuat bagi konsumen untuk membeli yang dinilai
bisa memuaskan apa yang diinginkan konsumen.

Hal ini sejalan dengan 3 penelitian terdahulu yang dilakukan oleh :
Pratiwi (2015) dan Irzandy (2017) keduanya menunjukkan hasil bahwa
variable kualitas persepsian mempunyai hubungan yang berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian ulang konsumen.
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4. Loyalitas merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian ulang sepatu merek Skechers

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, diperoleh bahwa hipotesis empat
(H4) menyatakan bahwa, loyalitas merek berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian ulang sepatu merek Skechers di Daerah
Istimewa Yogyakarta. Tingkat loyalitas merek yang tinggi terhadap sepatu
merek Skechers dapat menciptakan rasa percaya diri yang besar pada
pelanggan saat mengambil keputusan pembelian ulang. Hal itu disebabkan
karena pelanggan merasa memiliki ikatan dengan sepatu merek Skechers
sehingga pelanggan memiliki keyakinan yang besar bahwa keputusannya
membeli ulang sepatu merek Skechers adalah keputusan yang tepat.

Hal ini sejalan dengan 3 penelitian terdahulu yang dilakukan oleh :
Hardjanti (2014), Seinauskiene (2015) dan Irzandy (2017) semuanya
menunjukkan hasil bahwa variable loyalitas merek mempunyai hubungan
yang berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian ulang
konsumen.

5. Negara asal berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian ulang sepatu merek Skechers

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, diperoleh bahwa hipotesis lima
(H5) menyatakan bahwa, negara asal berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian ulang sepatu merek Skechers di Daerah
Istimewa Yogyakarta. Hal ini menyatakan bahwa pernyataan — pernyataan
seseorang terhadap Negara Amerika dapat mempengaruhi keputusan
pembelian ulang oleh konsumen.

Hasil penelitian ini sejalan dengan 3 penelitian terdahulu yang
dilakukan oleh : Andriani (2016), Dinata (2015) dan Pieliene (2014) semua
nya menunjukkan hasil bahwa variabel negara asal berpengaruh positif
terhadap keputusan pembelian ulang konsumen.

PENUTUP

Simpulan

Simpulan yang dapat diambil dalam penelitisn ini mengenai pengaruh

kesadaran merek, asosiasi merek, kualitas persepsian, loyalitas merek dan Negara
asal pada pengguna sepatu merek Skechers di Daerah Istimewa Yogyakarta adalah
sebagai berikut :
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1. Variabel kesadaran merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian ulang sepatu merek Skechers, hasil ini mendukung
hipotesis yang diajukan.

2. Variabel asosiasi merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian ulang sepatu merek Skechers, hasil ini mendukung
hipotesis yang diajukan.

3. Variabel kualitas persepsian berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian ulang sepatu merek Skechers, hasil ini mendukung
hipotesis yang diajukan.

4. Variabel loyalitas merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian ulang sepatu merek Skechers, hasil ini mendukung
hipotesis yang diajukan.

5. Variabel Negara asal berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian ulang sepatu merek Skechers, hasil ini mendukung hipotesis
yang diajukan.

Keterbatasan Penelitian
Pada penelitian ini, peneliti menyadari bahwa masih banyak terdapat
keterbatasan pada penelitian ini, yang meliputi:

1. Variabel dalam penelitian ini hanya terbatas pada kesadaran merek, asosiasi
merek, kualitas persepsian, loyalitas merek dan Negara asal terhadap
keputusan pembelian ulang sehingga masih belum mampu menggambarkan
pengaruh keputusan pembelian ulang secara keseluruhan.

2. Penelitian ini hanya terbatas pada masyarakat Daerah Istimewa Yogyakarta.

Saran
Berdasarkan keterbatasan dalam penelitian ini, diharapkan:

1. Penelitian selanjutnya dapat menambahkan variabel yang belum ada
dalam penelitian ini, misalnya citra merek dan kepercayaan merek.

2. Penelitian selanjutnya diharapkan mampu memperluas jangkauan dalam
subjek penelitian sehingga tidak hanya pada masyarakat Daerah
Istimewa Yogyakarta.
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