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ABSTRACT

The development of the fashion industry sector in Indonesia continues to experience rapid progress and
is an important sector for economic growth in Indonesia. The shoe industry is part of the industrial sector
that contributes to the value of national GDP and has the potential to grow in increasing the value of the
processing industry by as much as 7% in the next few years. The growing level of the number of
companies offering various types of products or services will make competition between companies
increasingly stringent. The purpose of conducting this research is to be able to find out what are the
factors that can influence the behavior of consumer buying intentions towards global and local shoe
products. This research was conducted using quantitative research methods. The research sample is at
least 300 respondents who are consumers of local and global shoe brand products in Batam City. The
data analysis used in this study is by using SEM Smart PLS. The results of the study show that brand
awareness and brand loyalty variables have a significant effect on purchase intention. Brand association
variable with perceived quality has a positive but not significant effect on purchase intention.
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ABSTRAK

Perkembangan sektor industri fashion di Indonesia terus mengalami kemajuan yang pesat dan menjadi
sektor yang penting dalam pertumbuhan ekonomi di Indonesia. Industri sepatu merupakan bagian dari
sektor industri yang menyumbang nilai PDB nasional dan berpotensi berkembang dalam meningkatkan
nilai industri pengolah sebanyak 7% dalam beberapa tahun kedepan. Semakin berkembangnya tingkat
jumlah perusahaan dengan menawarkan berbagai jenis produk atau jasa terntu akan membuat
persaingan antar perusahaan semakin ketat. Tujuan dilakukannya penelian ini adalah untuk dapat
mengetahui apa saja faktor yang dapat mempengaruhi perilaku niat beli konsumen terhadap produk
sepatu global maupun lokal. Penelitian yang dilakukan ini menggunakan metode penelitian kuantitatif.
Sampel penelitian sedikitnya 300 responden konsumen produk brand sepatu lokal maupun global di
Kota Batam. Data kemudian dianalisis dengan menggunakan SEM Smart PLS. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa kesadaran merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli, loyalitas
merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. Variabel asosiasi merek dengan persepsi
kualitas berpengaruh prositif namun tidak signifikan terhadap niat beli.

Kata Kunci : Nilai Beli, Asosiasi Merek, Kesadaran Merek, Loyalitas Merek, Persepsi Kualitas

1. Pendahuluan

Rencana seseorang untuk menggunakan dan membeli produk atas layanan jasa
terhadap merek yang mereka pilih sendiri setelah pertimbangan dikenal sebagai niat
pembelian. Variabel ini dapat dievaluasi, misalnya dengan memperhitungkan merek yang akan
dibeli dan mengantisipasi pembelian produk tersebut di masa mendatang (Kartika, 2020). Niat
beli dari konsumen juga berhubungan dengan emosi dan perasaan, ketika konsumen senang
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dan puas terhadap suatu produk tentu akan memperkuat niat membeli (Priyanti et al., 2017).
Niat beli dapat didorong oleh ekuitas merek. Merek dapat dijadikan sebagai ciri khas dari suatu
produk dan dianggap penting agar suatu produk dapat melekat dibenak konsumen.

Ekuitas merek yang kuat diyakini dapat mempengaruhi pilihan pembelian pelanggan.
Merek produk yang terkenal merupakan faktor utama dalam melihat banyaknya pelanggan
yang memilih untuk membelinya. Meski kita belum pernah menggunakan atau membelinya,
terutama untuk barang-barang yang kategori modenya cepat berubah. Ini mungkin akibat
pelanggan tidak ingin menghabiskan waktu memilih dari berbagai merek produk yang tersedia
(Leonanda & Purnama, 2020). Bahkan ketika dua produk hampir serupa, ekuitas merek
membuat konsumen memilih salah satu dari yang lainnya. Karena hampir semua orang
mencari produk dengan nilai manfaat yang tinggi untuk diri mereka sendiri, jika ada dua atau
lebih produk yang serupa, merek yang lebih ternama jelas akan berfungsi sebagai pembeda,
mengarahkan pembeli untuk membeli salah satu barang bermerek lebih terkenal dan unggul di
mata mereka, maka merek tersebut akan dibeli kembali (Glirel, 2019). Ekuitas merek
seharusnya menjadi nilai tambah produk dan meningkatkan emosi positif konsumen serta
kepercayaan konsumen dalam melakukan pembelian (Arshad & Victor, 2020).

Persepsi kualitas, kesadaran merek, asosiasi merek dan loyalitas merek merupakan
indikator dari bagian-bagian ekuitas merek. Loyalitas merek adalah tujuan atau perilaku
pelanggan untuk berulang kali membeli merek tertentu, baik disengaja maupun tidak
(Ramadhan, 2020). Kebahagiaan pelanggan mengarah pada loyalitas. Jika konsumen senang
dengan kinerja merek, loyalitas merek akan berkembang, mereka akan berhenti
memperdulikan harga serta mereka akan menunjukkan keinginan yang kuat untuk tetap dapat
memperoleh produk. Dalam hal pemasaran, loyalitas merek mengacu pada janji pelanggan
untuk terus menggunakan produk atau layanan jasa tertentu, serta tindakan menguntungkan
lainnya seperti pemasaran dari mulut ke mulut. Ini menunjukkan bagaimana kepercayaan dan
keefektifan produk atau layanan berdampak signifikan pada pilihan untuk membeli kembali
(Yee dan Sidek, 2017).

Untuk mempertahankan loyalitas konsumen terhadap produk yang dipasarkan,
berbagai cara dilakukan, memang tidak mudah untuk menjaga loyalitas konsumen. Salah
satunya dengan cara meningkatkan kualitas dari pelayanan yang menjadi faktor yang
mendorong niat beli berulang konsumen. Kualitas pelayanan ialah variabel yang dapat
menentukan kepuasan konsumen untuk menjadi daya tarik dalam melakukan pembelian
produk. Ketika kualitas pelayanan sesuai dengan ekspektasi konsumen maka niat beli akan
meningkat untuk membeli suatu produk secara berulang (Arianto & Difa, 2020). Kualitas
pelayanan dapat dilihat dari tanggapan konsumen yang telah merasakan pelayanan dari suatu
produk menurut persepsi dan penilaian konsumen, inilah yang memberikan nilai bagaimana
kualitas dari pelayanan tersebut (Pertiwi & Zebua, 2021) .

Selain dari loyalitas merek faktor yang menjadi pendorong niat beli pelanggan, asosiasi
merek yang merupakan kesan dari suatu merek yang ada pada ingatan konsumen (Andreas et
al., 2021). Asosiasi merek saling berhubungan dengan citra merek, semakin banyak keunikan
dan kekuatan dari suatu produk maka akan semakin kuat juga citra dari merek tersebut.
Asosiasi merek yang kuat mengarah kearah yang positif yaitu kepada niat beli dari konsumen
(Maghfiroh & Iriani, 2021). Asosiasi merek memiliki kekuatan dalam ingatan konsumen
terhadap suatu merek yang meninggalkan kesan tersendiri yang berkaitan dengan gaya hidup,
kebiasaan, manfaat, harga, pesaing, selebritis dan lainnya (Sya’ban et al., 2022). Asosiasi merek
tidak hanya informasi positif terhadap suatu merek saja, namun juga informasi negatif
terhadap suatu merek dalam pikiran konsumen (Dionisius & Susilo, 2022). Asosiasi merek
dapat dijadikan tolak ukur konsumen untuk mengambil tindakan keputusan pembelian dan
dapat memberikan alasan yang jelas bagi para konsumen dalam mengadopsi merek tertentu
(Ramadhan, 2020).

8214



Ompusunggu & Haryanto (2023) (I [RES £ J, 4(6) 2023: 8212-822401

Selanjutnya ada kesadaran merek yang merupakan salah satu faktor yang bisa
mempengaruhi niat pembelian konsumen. Kesadaran merek ialah ingatan pertama yang akan
muncul pada konsumen jika sudah merasakan manfaat dari suatu produk. Karena mereka siap
membayar lebih untuk nama merek tertentu dikarenakan mereka sadar akan hal itu,
pelanggan mendemonstrasikan pengetahuan merek mereka agar mendapatkan produk
terbaik. Pengenalan merek sangat penting untuk memengaruhi pilihan dan rencana pembelian
konsumen (Natih, 2017). Kesadaran merek mempengaruhi penilaian risiko dan keyakinan
dalam niat beli konsumen sesuai dengan citra produk dalam benaknya. Kesadaran merek
diukur sebagai rasio pada pasar sehingga konsumen memiliki kemampuan untuk mengenali
produk yang dimilikinya sebelum pengetahuan merek (Budiman & Yanis, 2022).

Niat beli konsumen juga dapat dipengaruhi oleh persepsi kualitas. Kemauan membeli
suatu produk dari segi kualitas menjadi pendorong utama dalam niat beli konsumen. Persepsi
kualitas memberikan alasan bagi konsumen dalam membedakan merek dari merek pesaing
lain yang dapat memberikan nilai pada suatu produk. Jika kualitas yang ditawarkan oleh suatu
produk dianggap tinggi oleh konsumen, maka hal ini memberikan dampak positif bagi
kesediaan konsumen dalam membeli produk (Maghfiroh & Iriani, 2021). Persepsi kualitas
diukur dari kualitas produk yang tinggi, dapat dipercaya, berkualitas, manfaat yang tinggi,
produk bisa dipakai di segala kondisi, dan memiliki perbedaan dari jenis produk lainnya (Utami,
2017). Namun persepsi kualitas merupakan pendapat dari masing-masing seseorang tentang
keunggulan suatu produk, maka dari itu persepsi kualitas ditentukan tidak hanya berdasarkan
objektif karena merupakan pemikiran dari masing-masing individu (Meiliani & Ferdinand,
2015).

Sebelum melakukan pembelian, konsumen akan memikirkannya terlebih dahulu.
Pilihan kebutuhan dan keinginan berfungsi sebagai dasar pertimbangan dalam menentukan
perilaku tindakan pembelian. Persepsi yang benar adalah sesuatu yang perlu dipikirkan saat
membuat pilihan. Hal ini dimaksudkan agar ide konsumen dapat mempengaruhi tindakan
selanjutnya (Fuadiah & Asteria, 2021). Dalam keseharian masyarakat tidak luput dari
penggunaan sepatu untuk kebutuhan sehari-hari untuk beraktifitas ataupun untuk mode.
Konsumen melihat suatu produk atau layanan jasa sesuai dengan kebutuhan, keinginan dan
daya beli konsumen. Pembelian produk bermerek dapat meningkatkan status sosial seorang
individu. Untuk itu perusahaan berusaha untuk memenangkan persaingan untuk memberikan
produk yang terbaik yang dapat sesuai dengan minat para konsumen yang berkembang dan
bisa berubah.

Industri fashion di Indonesia terus mengalami pertumbuhan yang pesat dan menjadi
sektor yang penting dalam pertumbuhan ekonomi di Indonesia. Menurut (Humaira, 2020)
industri sepatu di Indonesia terbesar ke-4 didunia yang menuju industry 4.0 dan menunjang
keberhasilan industri 4.0. Industri sepatu merupakan bagian dari sektor industri yang
menyumbang nilai PDB nasional dan berpotensi berkembang dalam meningkatkan pengolah
industri sebanyak 7% dalam beberapa tahun kedepan. Menurut (Spire Research and
Consulting, 2020) industri sepatu diyakini akan mengalami peningkatan sebanyak 10% setiap
tahunnya. Hal ini dilihat dari permintaan pasar yang cukup tinggi pada jenis sepatu sneakers.
Selain itu dilihat dari perkembangan e-commerce yang mempengaruhi permintaan pasar dan
adanya persaingan antar perusahaan ritel yang mendorong tingginya strategi pemasaran dari
tiap perusahaan. Semakin berkembangnya tingkat jumlah perusahaan dengan menawarkan
berbagai jenis produk atau jasa akan membuat persaingan dari setiap perusahaan akan
semakin kompetitif. Jika perusahaan kesulitan dalam bersaing untuk mendapatkan niat beli
konsumen, maka dampak negatif yang akan datang cukup besar bagi perusahaan seperti
penjualan yang menurun yang menyebabkan kerugian bagi perusahaan. Maka dari itu menjadi
tugas dari perusahaan untuk meningkatkan niat beli pelanggan terhadap perilaku keputusan
pembelian.

8215



Ompusunggu & Haryanto (2023) (I [RES £ J, 4(6) 2023: 8212-822401

Berdasarkan latar belakang yang ada, maka dari itu penelitian disini ingin menganalisis
dan mengetahui faktor-faktor apa saja yang dapat mempengaruhi niat beli konsumen
terhadap brand sepatu global dan lokal. Oleh sebab itu, penelitian ini berjudul “Analisa Faktor
Faktor Yang Mempengaruhi Niat Untuk Membeli Pada Produk Sepatu Di Kota Batam Dengan
Variabel Loyalitas Merek, Ekuitas Merek, Kesadaran Merek, Dan Presepsi Kualitas”.

2. Tinjauan Pustaka
Niat Beli

Niat beli, yang juga bisa disebut sebagai perilaku pembelian pelanggan, merupakan
tahap awal dari keinginan seseorang untuk menggunakan suatu produk atau layanan jasa pada
masa depan. Ketika konsumen merasa senang dan puas saat mencari suatu barang atau jasa,
ini juga dapat disebut sebagai definisi dari niat beli (Haryono dan Wicaksono, 2022). Perilaku
konsumen sering dikaitkan dengan menggunakan niat pembelian. Pelanggan akan mencari
tahu dan mengumpulkan informasi seputar produk yang akan dibeli sebelum melakukan
pembelian (Mahardika, 2017). Niat membeli memiliki beberapa indikator penting yaitu
keinginan untuk membeli produk ketika melihatnya, keinginan untuk memiliki produk,
keinginan untuk mengetahui informasi tentang suatu produk, dan menjadikan suatu produk
sebagai preferensi utama dalam minat beli (Patoding dan Muzammil, 2023). Dengan
mengetahui keempat indikator tersebut, perusahaan dapat menganalisis keinginan atau
kebutuhan konsumen dalam menentukan faktor-faktor yang sekiranya diperlukan untuk
membuat para konsumen mau membeli produk perusahaan.

Persepsi Kualitas

Sopiyan (2021) menyatakan bahwa definisi persepsi kualitas adalah sebagai persepsi
pelanggan terhadap barang atau jasa berhubungan dengan apa yang diinginkan oleh
pelanggan. Persepsi kualitas atau opini pelanggan terhadap barang perusahaan merupakan
salah satu variabel yang bisa mempengaruhi sejauh mana pilihan pembelian konsumen.
Dengan kualitas produk yang baik, konsumen menjadi percaya dengan merek yang ditawarkan
dan memiliki kemauan untuk dapat menggunakan produk yang ditawarkan. Hubungan yang
signifikan antara persepsi kualitas terhadap niat membeli ini didukung oleh penelitian Arshad
dan Victor (2020), Lee et al., (2019), Supiyandi et al., (2022), dan Susilowati dan Sari (2020).
Namun hasil penelitian tersebut tidak sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Batjo
et al., (2022), Caroline (2020), dan Patoding dan Muzammil (2023).

Asosiasi Merek

Asosiasi merek menunjukkan bagaimana suatu merek dipersepsikan mengacu pada
berbagai faktor seperti kebiasaan, kepribadian, lokasi, manfaat, gaya hidup dan lain sebagainya
(Williams, 2021). Asosiasi merek berwujud maupun tidak berwujud dapat dilakukan secara
konsisten sehingga dapat melekat di benak pelanggan (Arshad & Victor, 2020). Asosiasi merek
menegaskan adanya citra merek, persepsi atau emosi yang melekat pada merek sehingga
konsumen dapat merasakan bahwa merek tersebut sudah dibuat atau dikemas dengan sebaik
mungkin. Dari adanya asosiasi merek ini lah, konsumen dapat semakin percaya diri untuk
membeli produk yang ditawarkan. Artinya, asosiasi memiliki hubungan yang signifikan dengan
niat membeli konsumen. Adanya pengaruh signifikan antara asosiasi merek dengan niat beli ini
mendukung penelitian (Arshad & Victor, 2020), (Caroline, 2020), (Lee et al., 2019), Patoding
dan Muzammil (2023), dan (Susilowati dan Novita Sari, 2020). Namun, pada beberapa
penelitian juga ditemukan adanya hasil yang tidak signifikan antara hubungan asosiasi merek
dengan niat membeli konsumen yaitu pada penelitian Firdaus dan Suhaeni, (2021), Saleh et al.
(2018), dan Supiyandi et al. (2022).
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Kesadaran Merek

Arshad & Victor, (2020) menjelaskan bahwa kesadaran merek mampu
mengembangkan kepercayaan dan memberikan kepribadian kepada merek. Selain itu
kesadaran merek dapat meningkatkan hubungan yang bermanfaat dan saling percaya.
Pelanggan biasanya memilih merek terkenal karena merasa lebih aman dan dapat menghindari
berbagai resiko penggunaan karena mereka yakin merek terkenal lebih dapat dipercaya dan
diandalkan (Putra & Sutrisna, 2018). Ketika konsumen sadar akan merek, karakteristik merek
tersebut akan mudah diingat dan cenderung akan memilih produk yang sudah mereka
percayakan. Dengan demikian, hasil tersebut sebanding dengan penelitian sebelumnya yang
menyatakan bahwa kesadaran merek memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat
membeli konsumen Arshad dan Victor (2020), Lee et al., (2019), Patoding dan Muzammil
(2023), Supiyandi et al., (2022), dan Susilowati dan Sari (2020). Namun penelitian tersebut
bertentangan dengan penelitian Caroline (2020), Firdaus dan Suhaeni (2021), dan Saleh et al.,
(2018) yang menyatakan tidak adanya pengaruh signifikan antara kesadaran merek dengan
niat membeli.

Loyalitas Merek

Fitriani dan Achmad (2021) menggambarkan bagaimana loyalitas ini dapat dipahami
sebagai dedikasi yang kuat untuk kembali ke merek barang dan jasa yang sama di masa
mendatang, yang berkembang menjadi pilihan yang konsisten. Konsumen yang loyal tidak akan
cepat mengalihkan pembeliannya ke perusahaan lain. (Putra & Sutrisna, 2018) mengatakan
bahwa ketika loyalitas pelanggan mengalami peningkatan kepercayaan terhadap merek, maka
tingkat persaingan dari merek produk serupa dapat dikurangi. Hubungan yang signifikan antara
persepsi kualitas terhadap niat beli ini didukung oleh penelitian Arshad dan Victor (2020),
Caroline (2020), Lee et al., (2019), Patoding dan Muzammil (2023), dan Supiyandi et al., (2022).
Sedangkan penelitian Adam et al., (2021) dan Susilowati dan Sari (2020) mengemukakan hasil
yang tidak signifikan antara kedua variabel tersebut.

Perumusan Hipotesis

Berdasarkan penjelasan diatas, maka pengembangan hipotesis model penelitian ini
adalah sebagai berikut:

Loyalitas Merek
Asosiasi Merek % ; )
/ Niat beli
Persepsi

Kesadaran

Gambar 1. Kerangka Pemikiran

Dari gambar diatas setidaknya terdapat empat hipotesis yang ada pada penelitian, yaitu:
H1 Loyalitas Merek berpengaruh terhadap Niat Beli
H2 Asosiasi Merek berpengaruh terhadap Niat Beli
H3 Persepsi Kualitas berpengaruh terhadap Niat Beli
H4 Kesadaran Merek berpengaruh terhadap Niat Beli
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3. Metode Penelitian

Penelitian yang dilakukan ini menggunakan populasi atau sampel yakni masyarakat
kota Batam yang pernah membeli produk sepatu lokal maupun global. Hasil dari perhitungan
sampel yang diambil dengan estimasi minimal 300 responden. Teknik pengumpulan data yang
diambil dengan menyebarkan kuesioner dengan menggunakan platform online google form.
Teknik dalam pengambilan data ini berupa non probability sampling, dimana metode ini
merupakan pengambilan sampel data yang berpeluang hasil yang berbeda beda untuk setiap
responden. Teknik purposive juga digunakan dalam penelitian ini, yaitu merupakan
penyeleksian responden dengan berdasarkan kriteria yang telah ditentukan, yaitu masyarakat
kota Batam yang pernah membeli sepatu. Analisi jalur yang digunakan pada penelitian
memungkinkan para peneliti untuk menguji klaim teoritis mengenai hubungan sebab dan
akibat yang menguntungkan. Pada penelitian ini analisis data yang digunakan yaitu dengan
menggunakan SEM Smart PLS. Penelitian ini terdapat proses analisa data, data terlebih dahulu
dikumpulkan dengan cara menyebarkan kuesioner kepada responden. Setelah pengolahan
data maka tahap selanjutnya data dapat dianalisis untuk menentukan jawaban penelitian.

4. Hasil dan Pembahasan
Deskripsi Data Responden
Berikut ini merupakan data para responden berdasarkan jenis kelamin, usia, status
pendidikan dan pekerjaan responden.
Tabel 1. Deskripsi Data Responden

Karakteristik Kriteria Jumlah
Perempuan 165 Orang
Jenis Kelamin Laki-laki 135 Orang
Total 300 Orang
17 — 20 Tahun 97 Orang
Usia 21 - 25 Tahun 200 Orang
26 — 30 Tahun 3 Orang
Total 300 Orang
SMA/Sederajat 262 Orang
- . D1-D3 14 Orang
Pendidikan Terakhir D4 /51 24 Orang
Total 300 Orang
Pelajar 165 Orang
Mahasiswa/i 171 Orang
. Pegawai 99 Orang
Pekerjaan Wirausaha 9 Orang
Tidak Bekerja 11 Orang
Total 300 Orang

Sumber : Data primer diolah (2022)

Hasil Uji Outer Loading

Pada tahap ini untuk penilaian tahap awal outer loadings 0,6 masih bisa digunakan,
sedangkan indikator dibawah 0.6 tidak bisa digunakan. Terdapat 1 indikator yang tidak bisa
digunakan yaitu Kesadaran Merek 5 dengan nilai 0.424 karena nilai yang diperoleh dibawah 0.6
sedangkan nilai indikator lainnya menunjukkan dinyatakan valid karena nilai outer loadings
yang diperoleh indikator berada diatas 0,6 (Hair et al., 2019).
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Tabel 2. Hasil Uji Outer Loading

Variabel Indikator Outer Loading Kesimpulan
PK 1 0,779 Valid
PK 2 0,780 Valid
Persepsi Kualitas PK 3 0,811 Valid
PK 4 0,830 Valid
PK 5 0,709 Valid
AM 1 0,819 Valid
AM 2 0,843 Valid
Asosiasi Merek AM 3 0,806 Valid
AM 4 0,882 Valid
AM 5 0,798 Valid
LM 1 0,713 Valid
LM 2 0,841 Valid
. LM 3 0,820 Valid
Loyalitas Merek LM 4 0,844 Valid
LM 5 0,858 Valid
LM 6 0,821 Valid
KM 1 0,702 Valid
KM 2 0,800 Valid
Kesadaran Merek KM 3 0,807 Valid
KM 4 0,828 Valid
NB 1 0,832 Valid
NB 2 0,896 Valid
Niat Beli NB 3 0,853 Valid
NB 4 0,829 Valid
NB 5 0,795 Valid

Sumber: Data primer diolah (2022)

Hasil Uji AVE

Average variance extracted merupakan salah satu penilaian suatu model pengukuran
yang menjadi syarat untuk mengetahui validitas diskriminan dan juga average variance
extracted juga merupakan pembahasan konvergen validitas. Average variance extracted yang
dapat diterima adalah >0,50 karena, jika nilai sudah mencapai >0.50 maka nilai tersebut sudah
mencakupi semisalnya 50% dari setiap indikator variabel (Sarstedt et al., 2020). Pada tabel
data dibawah menunjukkan bahwa setiap semua variabel memiliki nilai > 0,5 maka pernyataan
tersebut dinyatakan valid (Sarstedt et al., 2020).

Tabel 3. Hasil Uji AVE

AVE Kesimpulan
Persepsi Kualitas 0,892 Valid
Asosiasi Merek 0,648 Valid
Loyalitas Merek 0,856 Valid
Kesadaran Merek 0,890 Valid
Niat Beli 0,948 Valid

Sumber: Data primer diolah (2022)
Fornell Larcker Criterion

Berdasarkan tabel dibawah, maka semua hasil dari fornell larcker criterion tiap
konstruk lebih besar daripada korelasinya dengan variabel lainnya (Sarstedt et al., 2020).
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Tabel 4. Fornell Larcker Criterion

Asosiasi Kesadaran Loyalitas Persepsi Niat Beli
Merek Merek Merek Kualitas

Asosiasi merek 0.830

Kesadaran Merek 0.741 0.728

Loyalitas Merek 0.818 0.760 0.818

Persepsi Kualitas 0.752 0.648 0.662 0.783

Niat Beli 0.762 0.728 0.870 0.644 0.842

Sumber: Data primer diolah (2022)

Heterotrait-Monotrait Ratio

Pada heteroit-monotrait ratio nilai yang dinyatakan baik jika nilai <0.9, maka dilihat
dari tabel diatas terdapat beberapa variabel yang nilainya besar dari 0.9 sedangkan nilai yang
lainnya dinyatakan baik karena nilai yang diperoleh dibawah 0.9 (Sarstedt et al., 2020).

Tabel 5. Heterotrait-Monotrait Ratio

Asosiasi Kesadaran Loyalitas Persepsi Niat Beli
Merek Merek Merek Kualitas

Asosiasi merek

Kesadaran Merek 0.906

Loyalitas Merek 0.915 0.929

Persepsi Kualitas 0.867 0.809 0.758

Niat Beli 0.853 0.891 0.965 0.736

Sumber: Data primer diolah (2022)

Uji Reliabilitas

Berdasarkan hasil reliabilitas diatas semua nilai yang diperoleh berada diatas nilai 0.6,
maka semua variabel dinyatakan reliabel karena nilai yang diperoleh besar dari 0.6 (Hair et al.,

2019).
Tabel 6. Hasil Uji Reliabilitas
Cronbach’s Alpha Composite Reliability Keterangan
Asosiasi Merek 0.892 0.921 Reliabel
Kesadaran Merek 0.775 0.854 Reliabel
Loyalitas Merek 0.905 0.927 Reliabel
Persepsi Kualitas 0.853 0.895 Reliabel
Niat Beli 0.901 0.927 Reliabel

Sumber: Data primer diolah (2022)

Hasil Uji Direct Effect

Tabel 7. Direct Effect (Path Coefficient)

Sample T Statistics P Values Keterangan
Mean
Asosiasi Merek > Niat Beli 0.078 0.976 0.330 Tidak Signifikan
Kesadaran Merek > Niat Beli 0.117 2.480 0.013 Signifikan
Loyalitas Merek > Niat Beli 0.679 9.881 0.000 Signifikan
Persepsi Kualitas > Niat Beli 0.060 1.317 0.188 Tidak Signifikan
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H1 Asosiasi Merek berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap Niat Beli

Nilai P values pada hubungan antara asosiasi merek dengan niat beli sebesar 0.286, maka
dapat disimpulkan bahwa hubungan ini tidak signifikan karena Asosiasi merek tidak mampu
mempengaruhi pelanggan untuk melakukan keputusan pembelian dengan membangkitkan
opini dalam membeli sepatu antara merek dengan produk baru sepatu. Hasil penelitian ini
sejalan dengan Saleh et al., (2018) Namun hasil ini bertentangan dengan Caroline, (2020).
H2 Kesadaran Merek berpengaruh postif dan signifikan terhadap Niat Beli

Nilai P values pada hubungan antara kesadaran merek dengan niat beli 0.012, maka dapat
disimpulkan bahwa hubungan ini signifikan. hal ini disebabkan karena karena konsumen selalu
mengenali atau mengingat merek yang digunakan sehari-hari dengan cukup rinci untuk
melakukan pembelian. Hasil penelitian ini sejalan dengan Supiyandi et al., (2022) dan Patoding
dan Muzammil, (2023). Namun hasil ini bertentangan dengan Firdaus dan Suhaeni, (2021), dan
Saleh et al., (2018).

H3 Loyalitas Merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Beli

Selanjutnya nilai P values pada loyalitas merek dengan niat beli sebesar 0.000, maka dapat
disimpulkan bahwa hubungan ini signifikan karena seseorang pelanggan yang loyal kepada
merek tidak akan dengan mudah beralih pembeliannya ke merek yang lain (Gustiko &
Widiyanto, 2018). Hasil penelitian ini sejalan dengan asd. Namun hasil ini bertentangan dengan
Adam et al., (2021) dan Susilowati & Novita Sari, (2020).
H4 Persepsi Kualitas berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap Niat Beli

Variabel selanjutnya antara persepsi kualitas menunjukkan bahwa hubungan ini tidak
signifikan, hal ini disebabkan karena berdasarkan indikator persepsi kualitas yaitu karakteristik
produk dan kesesuaian dengan spesifikasi sepatu. beberapa responden mungkin masih tidak
puas dengan kualitas layanan disediakan oleh toko sepatu bermerek. Hasil penelitian ini
sejalan dengan Arshad dan Victor (2020), (Putra & Sutrisna, 2018). Namun hasil ini
bertentangan dengan (Batjo et al., 2022).

5. Penutup

Berdasarkan dari hasil penelitian yang telah dilakukan diatas. Diperoleh kesimpulan
dengan bukti hipotesis yang telah dikemukakan bahwa (1) Terdapat pengaruh positif dan
signifikan antara variabel kesadaran merek terhadap niat beli. (2) Terdapat pengaruh positif
dan signifikan antara variabel loyalitas merek terhadap niat beli. (3) Terdapat pengaruh positif
namun tidak signifikan pada variabel persepsi kualitas dan asosiasi merek terhadap niat beli.
Diharapkan para peneliti dapat melakukan penelitian verifikasi di masa mendatang untuk
memverifikasi atau memperkuat temuan dari penelitian ini. Percakapan mendalam dengan
responden dapat menghasilkan hasil yang lebih beragam daripada menggunakan kuesioner
yang jawabannya sudah diketahui, dan peneliti lain juga dapat menggunakan teknik alternatif
untuk mengumpulkan data penelitian.
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