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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dan menjelaskan apakah persepsi nilai dan
citra merek berpengaruh positif terhadap minat beli produk sepatu olahraga dengan dimediasi
sikap konsumen. Populasi dalam penelitian ini adalah semua pengguna produk sepatu
olahraga di seluruh Indonesia. Penelitian ini menggunakan data primer dengan menggunakan
teknik purposive sampling dan convenience sampling dalam pengambilan sampel. Jumlah
sampel yang diperoleh 208 responden. Uji analisis dilakukan dengan menggunakan metode
SEM dan olah data menggunakan software Smart PLS. Hasil analisis data yang didapatkan
adalah sebagai berikut (1) Persepsi nilai berpengaruh positif dan signifikan terhadap sikap
konsumen pada produk sepatu olahraga (2) Citra merek berpengaruh positif dan signifikan
terhadap sikap konsumen pada produk sepatu olahraga (3) Sikap konsumen berpengaruh
positif dan signifikan terhadap minat beli pada produk sepatu olahraga. Hasil penelitian
diharapkan dapat berguna dalam pengembangan ilmu manajemen pemasaran secara umum.
Selain itu, diharapkan dapat memberikan manfaat sebagai bahan referensi bagi para peneliti
selanjutnya yang berminat dalam kajian yang sama. Selanjutnya, hasil penelitian diharapkan
dapat memberikan informasi tambahan bagi perusahaan di Indonesia yang memproduksi

produk sepatu olahraga untuk menyusun strategi pemasaran.

Kata Kunci: Persepsi Nilai, Citra Merek, Sikap Konsumen, Minat Beli, Produk Sepatu
Olahraga.
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ABSTRACT

This study aims to analyze and explain whether perceived value and brand image have a
positive effect on the intention to buy sports shoes products mediated by consumer attitudes.
The population in this study were all users of sports shoe products throughout Indonesia. This
study uses primary data using techniques purposive sampling and convenience sampling in
sampling. The number of samples obtained by 208 respondents. Analysis test was carried out
using the SEM method and data processing using Smart pls. The results of the data analysis
obtained are as follows (1) Perceived value has a positive and significant effect on consumer
attitudes towards sports shoes products (2) Brand image has a positive and significant effect
on consumer attitudes towards sports shoes products (3) Consumer attitudes have a positive
and significant effect on interest in buying sports shoes. The research results are expected to
be useful in the development of marketing management knowledge in general. In addition, it
is expected to provide benefits as reference material for future researchers who are interested
in the same study. Furthermore, the research results are expected to provide additional
information for companies in Indonesia that produce sports shoes to develop marketing

strategies.

Keywords: Perceived Value, Brand Image, Consumer Attitude, Purchase Intention, Sports

Shoes Products.
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BAB I

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Dalam periode globalisasi saat ini persaingan bisnis semakin kompetitif, salah
satunya yaitu pada industri olahraga. Saat ini setiap orang perlu berolahraga untuk
menjaga kesehatan tubuh mereka. Dalam berolahraga tentunya membutuhkan
perlengkapan untuk menunjang aktivitas olahraga. Hal tersebut merupakan peluang bagi
produsen untuk menciptakan perlengkapan pendukung olahraga salah satunya seperti
produk sepatu olahraga.

Menurut Samad et al., (2016), sejumlah industri salah satunya yaitu industri sepatu
olahraga telah menyadari pentingnya memahami perilaku konsumen. Persaingan industri
dibidang olahraga khususnya sepatu olahraga kompetitif terbukti dengan banyaknya
variasi pilihan produk sepatu olahraga yang tersedia di pasar. Ketersediaan berbagai
macam pilihan produk sepatu olahraga di pasaran tentunya menimbulkan minat beli
konsumen. Kotler (2022) menyatakan bahwa perilaku konsumen adalah studi tentang
bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, menggunakan, dan
membelanjakan produk, layanan, ide atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan
keinginan konsumen. Untuk menciptakan minat beli, pemasar harus mampu memahami
kebutuhan dan keinginan konsumen. Namun, saat memutuskan untuk membeli produk
dari suatu merek, konsumen juga harus berfikir apakah produk tersebut sesuai dengan
kebutuhan dan keinginan mereka atau apakah mereka memiliki faktor lain yang perlu
dipertimbangkan.

Komponen perilaku yaitu sikap untuk mengkonsumsi yang meliputi minat beli.
Menurut Kinnear ef al., (1995), minat beli adalah tahap kecenderungan responden untuk
bertindak sebelum melakukan keputusan pembelian. Konsumen membentuk minat pada
beberapa pilihan merek selama tahap evaluasi proses keputusan pembelian. Mereka juga
mungkin dapat sekaligus membentuk minat untuk membeli produk pilihan mereka
(Kotler et al., 2012). Minat beli konsumen adalah mengukur seberapa besar kemungkinan
konsumen membeli suatu merek atau beralih dari satu merek ke merek yang lain (Kotler
et al., 2009). Menurut Schiffman et al., (2008), minat beli adalah energi psikologis yang

terjadi di dalam diri seseorang dan berpengaruh dalam mengambil tindakan. Menurut



Bhaduri (2011), minat memiliki pengaruh yang signifikan terhadap bagaimana orang
bertindak.

Menurut Kotler (2003) persepsi nilai adalah kumpulan dari manfaat ekonomi,
fungsional, dan psikologis yang diperoleh pembeli kecuali dari penawaran pasar tertentu.
Perilaku pembelian konsumen dipengaruhi oleh persepsi konsumen terhadap suatu
produk yang tersedia di pasar. Persepsi nilai juga dapat dijadikan sebagai keuntungan
yang dirasakan konsumen dengan produk yang mereka beli. Menurut penelitian Snoj et
al., (2004) tentang pembelian ponsel, bahwa nilai suatu produk merupakan faktor kunci
dalam menentukan apakah konsumen memiliki niat untuk membeli ponsel atau tidak. Hal
tersebut menjelaskan bagaimana konsumen memandang nilai dari suatu produk sebagai
faktor untuk timbulnya minat. Monroe (1990) menegaskan bahwa trade-off antara
manfaat dan pengorbanan menciptakan persepsi nilai yang dirasakan pelanggan.
Konsumen mempertimbangkan nilai barang dan jasa dengan membandingkan
pengorbanan yang mereka keluarkan dengan manfaat yang mereka terima ketika
mengkonsumsi.

Karena persaingan bisnis yang semakin sengit saat ini, untuk memenangi persaingan
maka para pelaku bisnis dituntut untuk harus lebih mempertimbangkan banyak faktor
krusial ketika menerapkan strategi pemasaran. Salah satu faktor tersebut adalah
terbangunnya citra merek di kalangan konsumen. Menciptakan citra merek dapat menjadi
strategi pemasaran yang kuat untuk membantu konsumen membuat keputusan pembelian
yang lebih tepat sehingga mengurangi ketidakjelasan konsumen dalam mengevaluasi
produk. Citra merek adalah penilaian dari berbagai jumlah informasi yang dapat diakses
oleh konsumen (Simamora ef al., 2002) dalam Arista (2011:5).

Menurut Mubarok (2018) persepsi konsumen terhadap produk perusahaan dan apa
yang dirasakan konsumen tersebut terkait erat dengan citra baik perusahaan. Perusahaan
yang memahami dengan baik nilai suatu merek akan menyadari sepenuhnya bahwa merek
tersebut berfungsi sebagai identitas diri dari perusahaan dan dapat menjadi value added
dalam menjual produknya. Menurut Wang et al., (2014), citra merek yang kuat akan
memberikan nilai tambah bagi perusahaan dibandingkan pesaing.

Kotler (2003) mendefinisikan sikap sebagai penilaian, perasaan emosional, dan
kecenderungan untuk berperilaku baik yang positif atau negatif dan bertahan lama dari
seseorang terhadap suatu hal atau gagasan. Sikap konsumen dibentuk oleh kecenderungan
mereka untuk melakukan sesuatu terhadap obyek yang merupakan tindakan konsumen

untuk menilai apakah suatu obyek menarik untuk dimiliki. Konsumen secara khas
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memilih merek atau toko yang telah menerima ulasan paling positif saat memutuskan
merek apa yang akan dibeli atau toko mana yang akan dijadikan langganan. Beberapa
merek tertentu menyiasati persaingan dengan menekankan kualitas dan karakteristik yang
mereka miliki dibandingkan pesaing. Mengingat banyanya produsen dan merek yang
tersedia, konsumen harus mempunyai pertimbangan sebelum melakukan pembelian.
Perusahaan sangat tertarik pada sikap konsumen tentang produk mereka karena konsumen
yang memiliki sikap positif tentang suatu produk atau merek akan menimbulkan minat
untuk membeli produk atau merek tersebut.

Penelitian minat beli produk sepatu olahraga ini menggunakan penelitian terdahulu
dengan variabel bebasnya dibatasi pada dua variabel saja yaitu persepsi nilai dan citra
merek dengan dimediasi sikap konsumen. Penelitian terdahulu yang pertama oleh
Prabowo et al., 2020) yang berjudul “Pengaruh Citra Merek, Persepsi Harga, dan Kualitas
Produk Terhadap Keputusan Pembelian Sepatu Olahraga Merek Adidas (Studi di Kota
Semarang)”, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh negatif dan
tidak signifikan terhadap keputusan pembelian sepatu olahraga merek Adidas. Penelitian
terdahulu selanjutnya oleh Negarawan (2018) yang berjudul “Pengaruh Brand Image
Terhadap Minat Membeli yang Dimoderasi oleh Tipe Kepribadian Ekstrovert”, hasil
penelitian ini menunjukkan bahwa brand image memiliki pengaruh yang negatif terhadap
minat beli mahasiswa. Berbeda dengan penelitian yang dilakukan oleh Pahlevi et al.,
(2020) yang berjudul “Analisis Minat Beli Konsumen Sepatu Reebok™, hasil penelitian
ini menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh signifikan terhadap minat beli.

Penelitian mengenai minat beli produk sepatu olahraga penting diteliti selain karena
keterkaitan dari latar belakang yang telah diuraikan, terdapat perbedaan hasil yang tidak
konsisten (research gap) dari penelitian-penelitian terdahulu. Oleh karena itu, penulis
tertarik untuk melakukan penelitian kembali variabel bebas yang terdiri dari persepsi nilai
dan citra merek dengan mediasi variabel sikap konsumen untuk mengetahui konsistensi
pengaruhnya terhadap variabel tergantung yaitu minat beli. Berdasarkan dari uraian latar
belakang masalah di atas dan adanya research gap pada penelitian-penelitian terdahulu,
maka penulis tertarik dan akan melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Persepsi
Nilai dan Citra Merek Terhadap Minat Beli Produk Sepatu Olahraga dengan

Dimediasi Sikap Konsumen”.



1.2 Rumusan Masalah

Dari uraian latar belakang di atas, maka dapat dirumuskan permasalahan sebagai berikut :

1. Apakah persepsi nilai berpengaruh positif terhadap sikap konsumen?
2. Apakah citra merek berpengaruh positif terhadap sikap konsumen?
3. Apakah sikap konsumen berpengaruh positif terhadap minat beli produk sepatu

olahraga?

1.3 Batasan Masalah
Penelitian ini untuk membuktikan tentang minat beli produk sepatu olahraga yang
variabel bebasnya dibatasi pada dua variabel saja yaitu persepsi nilai dan citra merek
dengan mediasi sikap konsumen. Peneliti menyadari bahwa terdapat faktor-faktor lain
sebagai variabel bebas yang dalam hal ini tidak diikutkan dalam penelitian, agar dapat

fokus pada variabel itu saja.

1.4 Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah yang telah dikemukakan tersebut, maka tujuan yang

hendak dicapai dari penelitian ini sebagai berikut :

1. Untuk menganalisis dan menjelaskan apakah persepsi nilai berpengaruh positif
terhadap sikap konsumen.

2. Untuk menganalisis dan menjelaskan apakah citra merek berpengaruh positif terhadap
sikap konsumen.

3. Untuk menganalisis dan menjelaskan apakah sikap konsumen berpengaruh positif

terhadap minat beli produk sepatu olahraga.
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1.5 Manfaat Penelitian

Hasil penelitian diharapkan dapat memberikan manfaat antara lain :

1.5.1

1.5.2

Manfaat Teoritis

Hasil penelitian ini diharapkan dapat berguna dalam pengembangan ilmu
manajemen pemasaran secara umum mengenai pengaruh persepsi nilai dan citra
merek terhadap minat beli produk sepatu olahraga dengan dimediasi sikap
konsumen. Selain itu, penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat
sebagai bahan referensi bagi para peneliti selanjutnya yang berminat dalam kajian

yang sama.

Manfaat Praktis

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi tambahan bagi
perusahaan di Indonesia yang memproduksi produk sepatu olahraga untuk
menyusun strategi pemasaran, terutama yang berkaitan dengan persepsi nilai, citra

merek, sikap konsumen, dan minat beli.
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BABII

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Landasan Teori

2.1.1.

2.1.2.

Theory of Reasoned Action (TRA)

Penelitian tentang minat beli konsumen terhadap produk sepatu olahraga ini
menggunakan variabel bebas persepsi nilai dan citra merek dengan menggunakan
variabel antara sikap konsumen menggunakan landasan teori yaitu Theory of
Reasoned Action (TRA) dari Fishbein & Ajzen.

Theory of Reasoned Action (TRA) dikemukakan oleh Fishbein & Ajzen (1975)
untuk menjelaskan niat pembelian konsumen. Selanjutnya, Fishbein & Ajzen
(1980) mengasumsikan bahwa niat merupakan prekursor perilaku manusia dalam
mengambil keputusan pembelian secara rasional menggunakan informasi yang
tersedia secara sistematis (Ding et al, 2009; MS, 2020). Han et al., (2010)
mengungkapkan bahwa Theory of Reasoned Action (TRA) mampu menjelaskan
proses kognitif psikologis dengan efektif untuk mengambil keputusan kontekstual
secara komprehensif (Han et al, 2010; MS, 2020). Theory of Reasoned Action
(TRA) mampu menjelaskan niat seorang individu untuk berpartisipasi dalam
perilaku tertentu. Niat adalah perilaku seseorang untuk melakukan sesuatu dengan
menggunakan berbagai macam pertimbangan (Han ef al., 2010; Ajzen, 1985; MS,
2020).

Perceived Value Theory

Perceived Value Theory, merupakan nilai utilitas secara keseluruhan yang
dirasakan oleh seorang konsumen berdasarkan pertukaran antara biaya dan
manfaat dari produk atau layanan (Zeithaml, 1988; Singh ef al., 2021). Berikutnya,
nilai yang dirasakan berperan penting untuk menjaga hubungan yang jangka
panjang dengan pelanggan dan berdampak secara emosional terhadap niat

pembelian mereka (Zhuang et al., 2010); Singh et al., 2021).
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2.1.3.

2.1.4.

Citra Merek

Citra merek merupakan sebuah nama, istilah, simbol, desain, atau kombinasi
secara keseluruhan yang mengenalkan produk dari pihak penjual dan
membedakan produk tersebut dengan para pesaing. Berikutnya, bahwa citra merek
diciptakan dari konsumen karena alasan yang subyektif dan atas dasar emosi
pribadinya tersebut saat mendengar sebuah merek (Setyaningrum, 2015; Pahlevi
et al., 2020). Menurut Kotler & Keller (2007), citra merek merupakan asumsi
terkait merek yang direfleksikan oleh para konsumen berdasarkan dari ingatan

mereka (Kotler & Keller, 2007; Putra et al., 2019).

Sikap

Sikap merupakan penilaian seorang individu terhadap objek, iklan, atau orang
lain. Sikap cenderung menunjukkan stabilitas dari waktu ke waktu, akan tetapi
belum tentu permanen dan dapat berubah dengan adanya kegiatan pemasaran
(Solomon et al., 2012; Min et al., 2019). Faktor internal dan eksternal mampu

membantu untuk membentuk atau mengubah sikap seseorang (Min ef al., 2019).

2.2 Konsep dan Penelitian Terdahulu

2.2.1.

2.2.2.

Minat Beli
Menurut Kotler (2015), minat beli konsumen yaitu sebuah perilaku konsumen
yang memiliki keinginan untuk memilih, menggunakan, dan menginginkan suatu

produk yang ditawarkan (Kotler, 2015; Pahlevi et al., 2020).

Persepsi Nilai

Menurut Kotler (2003) persepsi nilai adalah kumpulan dari manfaat ekonomi,
fungsional, dan psikologis yang diperoleh pembeli kecuali dari penawaran pasar
tertentu. Perilaku pembelian konsumen dipengaruhi oleh persepsi konsumen
terhadap suatu produk yang tersedia di pasar. Persepsi nilai juga dapat dijadikan

sebagai keuntungan yang dirasakan konsumen dengan produk yang mereka beli.
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2.2.3. Citra Merek

Menurut Sangadji & Sopiah (2013); Pahlevi et al., (2020) citra merek dapat

dianggap sebagai bentuk asosiasi yang muncul di benak konsumen saat mengingat

merek tertentu. Asosiasi merek bermanifestasi sebagai pemikiran yang terkait

dengan merek, serta ketika seperti berpikir mengenai orang lain.

2.2.4. Sikap Konsumen

Sikap konsumen merupakan reaksi perasaan konsumen yang berbentuk

menyukai atau tidak menyukai obyek tertentu, misalnya bagaimana sikap

konsumen tentang kinerja produk dan bagaimana sikap mereka tentang biaya

produk (Sangadji & Sopiah, 2013); Saktiana et al., (2021).

Beberapa penelitian terdahulu yang ada hubungannya dengan minat dan sikap

konsumen untuk memberi penilaian dan pembelian suatu obyek disampaikan pada tabel

2.1 di bawah ini.

Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu

Hasil-hasil penelitian terdahulu yang berhubungan dengan persepsi nilai, citra merek, sikap

konsumen, dan minat beli.

No. Penulis dan Variabel Hasil Penelitian
Tahun Bebas Antara Tergantung
1. | Yangetal, Nilai Sikap, Niat - Persepsi nilai
(2020) utilitarian, norma perilaku. (utilitarian, emosional,

nilai subyektif. ekonomi, dan sosial)

emosional, berpengaruh positif
nilai terhadap sikap.

ekonomi, - Nilai emosional dan

nilai sosial.

nilai sosial
berpengaruh positif
terhadap norma
subyektif.

- Nilai utilitarian dan
nilai ekonomi tidak

berpengaruh terhadap
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norma subyektif.

- Sikap dan norma
subyektif berpengaruh
positif terhadap niat

perilaku.

Kwak et al.,
(2021)

MClIs.

Persepsi

nilai.

Sikap, niat

penggunaan.

- Persepsi nilai
berpengaruh positif
terhadap sikap dan
ditingkatkan oleh MCI
secara hedonis dan
sosial.

- Motivasi hedonis dan
sosial meningkatkan
sikap dan niat

penggunaan.

Oh (2019)

Kualitas
layanan,

pengalaman.

Persepsi

nilai.

Perilaku

konsumen.

- Perilaku konsumen
sangat tergantung
terhadap persepsi nilai.

- Kualitas layanan dan
pengalaman
berpengaruh signifikan

terhadap persepsi nilai.

Abin et al.,
(2022)

Citra merek.

Sikap
pelanggan,
niat untuk
membeli,
kepuasan

pelanggan.

- Citra merek
berpengaruh signifikan
dan positif terhadap
sikap pelanggan.

- Citra merek
berpengaruh signifikan
dan positif terhadap
kepuasan pelanggan.

- Citra merek
berpengaruh tidak

signifikan terhadap niat
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beli.

- Sikap pelanggan
berpengaruh signifikan
dan positif terhadap
niat beli.

Niat untuk membeli

berpengaruh signifikan
dan positif terhadap

kepuasan pelanggan.

Firman (2022)

Country of
origin, citra
merek,
merek

produk.

Sikap.

- Merek berpengaruh

signifikan terhadap

sikap konsumen.

- Country of origin

berpengaruh signifikan
terhadap sikap

konsumen.

Pahlevi et al.,
(2020)

Promosi,
citra merek,

harga.

Minat beli.

- Promosi berpengaruh

signifikan terhadap

minat beli.

- Harga berpengaruh

signifikan terhadap

minat beli.

- Citra merek

berpengaruh signifikan

terhadap minat beli.

Bilhuda et al.,
(2022)

Norma

subyektif.

Sikap.

Minat beli.

- Norma subyektif

berpengaruh positif
dan signifikan terhadap

minat beli.

- Norma subyektif

berpengaruh signifikan
terhadap sikap.

- Sikap berpengaruh
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positif dan signifikan
terhadap minat beli.
Norma subyektif
berpengaruh terhadap
minat beli melalui

sikap sebagai variabel

intervening.
8. | Nursilowati et Sikap Minat beli. | - Sikap berpengaruh
al., (2020) pelanggan. positif terhadap minat
beli.
9. | Saktiana et al., Sikap Keputusan | - Sikap konsumen,
(2021). konsumen, pembelian. persepsi harga, dan
persepsi persepsi risiko secara
harga, simultan berpengaruh
persepsi signifikan terhadap
risiko. keputusan pembelian.

Sikap konsumen
secara parsial
berpengaruh negatif
signifikan terhadap
keputusan pembelian.
Persepsi harga secara
parsial berpengaruh
positif signifikan
terhadap keputusan
pembelian.

Persepsi risiko secara
parsial berpengaruh
positif signifikan
terhadap keputusan

pembelian.

Perbedaan penelitian ini dengan penelitian terdahulu. Perbedaan tersebut adalah seperti di

tabel berikut ini :
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Tabel 2. 2 Perbedaan dan Persamaan Penelitian Sebelumnya

No. Persamaan Perbedaan

1. | Penelitian sebelumnya sama-sama | Penelitian sebelumnya tidak menguji keempat
menggunakan variabel persepsi nilai, | variabel (persepsi nilai, citra merek, sikap
citra merek, sikap konsumen, dan | konsumen, dan minat beli) secara bersamaan.
minat beli.

2. | Penelitian sebelumnya sama-sama | Penelitian sebelumnya tidak menggunakan
menggunakan variabel persepsi nilai | variabel persepsi nilai sebagai variabel bebas,
sebagai  variabel  bebas, sikap | sikap konsumen sebagai variabel antara, dan
konsumen sebagai variabel antara, dan | minat beli sebagai variabel tergantung secara
minat beli sebagai variabel tergantung. | bersamaan.

3. | Beberapa  penelitian  sebelumnya | Peneliti menggunakan metode penelitian SEM
sama-sama ada yang menggunakan | dan SPSS secara bersamaan.
metode penelitian SEM atau SPSS.

4. - Peneliti menggunakan studi kasus sepatu

olahraga.

5. - Peneliti menetapkan lokasi penelitian di seluruh

Indonesia.

18




2.3 Pengembangan Hipotesis

2.3.1.

2.3.2.

Persepsi Nilai dan Sikap Konsumen Terhadap Produk Sepatu Olahraga
Menurut Kotler (2003) persepsi nilai adalah kumpulan dari manfaat ekonomi,
fungsional, dan psikologis yang diperoleh pembeli kecuali dari penawaran pasar
tertentu. Perilaku pembelian konsumen dipengaruhi oleh persepsi konsumen
terhadap suatu produk yang tersedia di pasar. Persepsi nilai juga dapat dijadikan
sebagai keuntungan yang dirasakan konsumen dengan produk yang mereka beli.
Dalam variabel persepsi nilai penelitian terdahulu yang pertama dari Yang ef al.,
(2020) yang berjudul “The Effects of Attitude, Subjective Norm, and Behavioral
Intention on Perceived Values in Traditional Marketplaces” dengan hasil dari
penelitian ini adalah persepsi nilai berpengaruh positif terhadap sikap. Penelitian
terdahulu yang kedua dari Kwak et al., (2021) yang berjudul “Senior Consumer
Motivations and Perceived Value of Robot Service Restaurants in Korea” dengan
hasil dari penelitian ini adalah persepsi nilai berpengaruh positif terhadap sikap.
Oleh karena itu, hipotesis yang pertama dalam penelitian ini sebagai berikut :
H1 : Ada pengaruh yang positif antara persepsi nilai dengan sikap konsumen

terhadap produk sepatu olahraga.

Citra Merek dan Sikap Konsumen Terhadap Produk Sepatu Olahraga
Menurut Mubarok (2018) citra baik perusahaan tidak lepas dari pandangan
konsumen terhadap apa yang diberikan perusahaan dan apa yang dirasakan
konsumen. Dalam variabel citra merek penelitian terdahulu yang pertama dari
Abin et al., (2022) dengan judul “Influence of Brand Image on Customer Attitude,
Intention to Purchase and Satisfaction: the Case of Start-Up Brand Pomie Bakery”
dengan hasil dari penelitian ini adalah citra merek berpengaruh positif dan
signifikan terhadap sikap. Penelitian terdahulu yang kedua dari Firman (2022)
dengan judul “The Effect of Country-of-Origin Brand Image and Brand Product
on Attitude in Choosing Smartphone Products” dengan hasil dari penelitian ini
adalah merek berpengaruh signifikan terhadap sikap konsumen. Oleh karena itu,
hipotesis yang kedua dalam penelitian ini sebagai berikut :
H2 : Ada pengaruh yang positif antara citra merek dengan sikap konsumen

terhadap produk sepatu olahraga.
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2.3.3. Sikap Konsumen dan Minat Beli Produk Sepatu Olahraga

Menurut Kotler (2003), sikap sebagai evaluasi, perasaan emosional, dan
kecenderungan bertindak baik yang favorable atau unfavorable serta bertahan
lama dari seseorang terhadap suatu objek atau ide. Dalam variabel sikap
konsumen penelitian terdahulu yang pertama dari Bilhuda et al., (2022) yang
berjudul “Pengaruh Norma Subyektif terhadap Minat Pembelian Produk Sepatu
Adidas Palsu melalui Sikap sebagai Variabel Mediasi Studi Kasus Mahasiswa
Universitas Negeri Padang” dengan hasil dari penelitian menunjukkan pengaruh
yang positif dan signifikan sikap terhadap minat beli. Penelitian terdahulu yang
kedua dari Nursilowati et al., (2020) yang berjudul “Women footwears of Choice:
A Correlation Analysis of Customer Attitudes toward Purchase Intention of Local
Footwear Products” dengan hasil dari penelitian menunjukkan pengaruh yang
positif antara sikap terhadap minat beli. Oleh karena itu, hipotesis yang ketiga

dalam penelitian ini sebagai berikut :

H3 : Ada pengaruh yang positif antara sikap dengan minat beli terhadap

produk sepatu olahraga.
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2.4 Kerangka Penelitian
Penelitian ini akan menganalisis empat variabel diantaranya yaitu persepsi nilai, citra
merek, sikap konsumen, dan minat beli. Terdapat satu variabel tergantung yaitu minat
beli yang dipengaruhi oleh dua variabel bebas yaitu persepsi nilai dan citra merek dengan
mediasi sikap konsumen. Berdasakan hipotesis-hipotesis di atas maka kerangka penelitian

ini dapat digambarkan sebagai berikut :

Persepsi Nilai

HI

~
s

Gambar 1 Kerangka Penelitian

H3

Sikap
Konsumen

Minat Beli

Sumber : Fishbein & Ajzen (1975); Abin et al., (2022); Bilhuda et al., (2022); Yang et al.,
(2020).
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BAB III

METODE PENELITIAN

3.1 Lokasi, Obyek, dan Subyek Penelitian

Lokasi dalam penelitian ini ditetapkan di seluruh Indonesia tanpa karakteristik
wilayah yang spesifik. Alasan lokasi penelitian ditetapkan di seluruh Indonesia karena
mengingat kepentingan penelitian terkait keakuratan data di lapangan. Selain itu,
pertimbangan lainnya untuk memudahkan peneliti dalam melakukan penelitian dan
mengumpulkan data menggunakan metode survei dengan menggunakan kuesioner online.
Obyek dalam penelitian ini adalah produk sepatu olahraga. Individual konsumen adalah
semua pengguna produk sepatu olahraga di seluruh Indonesia, dijadikan sebagai subyek
dalam penelitian. Kuesioner penelitian ini akan menggunakan platform Google Form,
kemudian disebar secara daring melalui akun pribadi media sosial milik peneliti yaitu

Instagram, WhatsApp, dan Twitter.

3.2 Unit Analisis
Unit analisis dalam penelitian ini adalah individual konsumen pengguna produk

sepatu olahraga di seluruh Indonesia.

3.3 Definisi Operasional Variabel dan Pengukurannya
Variabel yang akan dianalisis dalam penelitian ini terdiri dari dua variabel bebas
(independent), meliputi persepsi nilai (PN) dan citra merek (CM); satu variabel antara
(mediating): sikap konsumen (SK); dan satu variabel tergantung (dependent) yaitu minat
beli (MB). Adapun definisi operasional variabel dan rincian pengukuran masing-masing

variabel tersebut adalah sebagai berikut :

3.3.1. Persepsi Nilai
Persepsi nilai menurut Zeithaml (1998); Helmyzan (2022) adalah evaluasi
keseluruhan kegunaan produk atau layanan berdasarkan penilaian konsumen
dibandingkan dengan janji yang disampaikan.
Indikator untuk mengukur persepsi nilai menurut Oh (2019) adalah sebagai

berikut :
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3.3.2.

3.3.3.

Tabel 3.3 1 Indikator Persepsi Nilai

No. | Oh (2019)

1. | Manfaat sesuai dengan biaya yang dikeluarkan.

2. | Produk bisa berfungsi sesuai dengan kebutuhan.
3. | Memberikan kesenangan pemakaian.
4. | Secara emosi memuaskan.

Citra Merek

Menurut Sangadji & Sopiah (2013); Pahlevi et al., (2020) citra merek dapat
dianggap sebagai bentuk asosiasi yang muncul di benak konsumen saat mengingat
merek tertentu. Asosiasi merek bermanifestasi sebagai pemikiran yang terkait
dengan merek, serta ketika seperti berpikir mengenai orang lain.

Indikator untuk mengukur citra merek menurut Sangadji & Sopiah (2013)

adalah sebagai berikut :

Tabel 3.3 2 Indikator Citra Merek

No. | Sangadji & Sopiah (2013)

1. | Merek menunjukkan atribut.

Merek mencerminkan kenyamanan.

Merek memberikan pengalaman yang berharga.

ol ISl B

Merek berhubungan dengan kualitas.

Sikap Konsumen

Sikap konsumen merupakan reaksi perasaan konsumen yang yang berbentuk
menyukai atau tidak menyukai obyek tertentu, misalnya bagaimana sikap
konsumen tentang kinerja produk dan bagaimana sikap mereka tentang biaya
produk (Sangadji & Sopiah, 2013; Saktiana et al., 2021).

Indikator untuk mengukur sikap konsumen menurut Sangadji & Sopiah (2013)

adalah sebagai berikut :
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Tabel 3.3 3 Indikator Sikap Konsumen

No. | Sangadji & Sopiah (2013)

1. | Menyukai merek.

Merek meyakinkan.

Cocok untuk kegiatan olahraga.

Paham jenis sepatu sesuai dengan penggunaan.

Al I Bl I

Jenis sepatu untuk olahraga yang sesuai.

3.3.4. Minat Beli
Menurut Kotler (2015), minat beli konsumen yaitu sebuah perilaku konsumen
yang memiliki keinginan untuk memilih, menggunakan, dan menginginkan suatu
produk yang ditawarkan (Kotler, 2015; Pahlevi et al., 2020).
Indikator untuk mengukur persepsi nilai menurut Ferdinand (2014) adalah

sebagai berikut :

Tabel 3.3 4 Indikator Minat Beli

No. | Ferdinand (2014)

1. | Akan membeli sepatu yang sesuai dengan jenis olahraga tertentu.

Memahami dan membeli yang sesuai.

Merencanakan membeli sepatu olahraga yang tepat.

ol Il B

Bila ada kemampuan daya beli membeli sepatu olahraga merek tertentu.

3.4 Desain Pengambilan Sampel

3.4.1 Populasi dan Sampel
Sampel diambil dengan purposive sampling dan convenience sampling.
Convenience sampling adalah teknik pengambilan sampel dimana peneliti
mengumpulkan data dari kumpulan responden yang tersedia dan mudah diakses
(Obilor, 2023). Purposive sampling adalah teknik pengambilan sampel dimana
peneliti memilih anggota sampel dari populasi yang paling relevan dengan
penelitian (Obilor, 2023). Adapun sampel yang dipilih sebagai kriteria penelitian

ini adalah sebagai berikut :

a) Pengguna produk sepatu olahraga.
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b) Berusia pada rentang 18-30 tahun.
c) Berjenis kelamin laki-laki atau perempuan.

Selanjutnya, pilot test dilakukan pada penelitian ini untuk mendapatkan hasil
kuesioner yang valid dan reliabel, dengan menyebarkan kuesioner pada minimal
30 responden. Peneliti menggunakan software SPSS untuk mengukur validitas
dan reliabilitas indikator atau pernyataan.

Populasi merupakan wilayah generalisasi yang terdiri dari obyek atau subyek
dengan ciri-ciri tertentu yang dipilih oleh peneliti untuk dianalisis (Sugiyono,
2011; Bilhuda ef al., 2022). Dalam penelitian ini, individual konsumen adalah
semua pengguna produk sepatu olahraga di seluruh Indonesia akan dijadikan
sebagai populasi.

Sedangkan sampel merupakan bagian dan karakteristik yang dimiliki oleh
populasi. Mengingat kemampuan saat ini karena ukuran populasi yang terlalu
banyak maka sampel diperlukan sebagai media untuk membantu mempermudah
proses pengumpulan data dalam suatu penelitian sehingga dapat menghemat
waktu, biaya, tenaga, dan hasil penelitian menjadi lebih akurat karena peneliti

mengambil informan yang diperlukan saja.
3.4.2 Ukuran Sampel

Menurut Ghozali (2017), jumlah sampel yang baik yang diolah menggunakan
analisis Structural Equation Modeling (SEM) adalah 200-300. Penetapan jumlah
sampel yang akan diambil yaitu dengan jumlah indikator ditambah dengan jumlah
variabel dikalikan dua kemudian dikalikan minimal lima.

e Sampel minimal: 17 + (4 x 2) =25 x 5 = 125 responden.

e Sampel penelitian: 25 x 8 = 200 responden.
Demikian sampel dalam penelitian ini berjumlah 200 responden.

3.5 Jenis dan Teknik Pengumpulan Data
Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer yang diperoleh dari
pendekatan kuantitatif. Data primer yaitu data yang diperoleh secara langsung dari obyek
penelitian dengan menggunakan alat ukur atau langsung pada subyek sebagai sumber
informasi yang dicari. Dalam penelitian ini, data primer diperoleh dengan
mendistribusikan kuesioner yang diberikan kepada 200 subyek penelitian secara daring

dengan bantuan Google Form. Susunan kuesioner terdiri dari 6 bagian yaitu bagian yang
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menanyakan identitas responden dan bagian yang menyajikan sejumlah indikator variabel

penelitian yang dimintakan pendapat kepada responden, yaitu:

e Bagian 1 : Latar belakang pembuatan kuesioner.
e Bagian2 : Identitas responden.

e Bagian 3 : Pernyataan tentang persepsi nilai.

e Bagian 4 : Pernyataan tentang citra merek.

e Bagian5 : Pernyataan tentang sikap konsumen.
e Bagian 6 : Pernyataan tentang minat beli.

3.6 Validitas dan Reliabilitas Instrumen Penelitian

3.6.1 Skala Likert Kuesioner

3.6.2

Peneliti menyusun kuesioner dengan menggunakan skala Likert lima poin, di
mana poin 1 menunjukkan sangat tidak setuju, dan poin 5 menunjukkan sangat
setuju. Skala Likert digunakan dalam kuesioner untuk mengukur jawaban
responden. Skala Likert terdiri dari serangkaian pernyataan, dan responden
diminta untuk setuju atau tidak setuju dengan setiap pernyataan (Cooper &

Schindler, 2014). Adapun skala Likert seperti pada tabel berikut ini :

Tabel 3.6 1 Skala Likert

Skala Keterangan
1 Sangat Tidak Setuju
2 Tidak Setuju
3 Netral
4 Setuju
5 Sangat Setuju

Sumber: Cooper & Schindler (2014)
Uji Validitas
Untuk mengetahui apakah setiap item kuesioner benar-benar dapat digunakan
untuk mengukur apa yang seharusnya diukur dalam penelitian, maka dilakukan uji
validitas (Sugiyono, 2014). Dengan membandingkan skor setiap item dengan skor
keseluruhan, yang merupakan jumlah dari semua skor item, analisis item
digunakan untuk menguji validitas setiap item. Selanjutnya skor tiap item dan skor

total dimasukan ke dalam rumus korelasi Pearson Product Moment seperti yang

ditunjukkan di bawah ini (Sugiyono, 2014) :
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N XY —(XX)Y)
VINTZX2— (ZX)?NYY2—(XY)?]

T =

Keterangan:

r = Korelasi product moment.
N = Jumlah responden.

X = Skor pernyataan.

Y = Skor total.

Dengan menggunakan rumus degree of freedom yaitu (df)=n-2 diperoleh r
tabel = 0,361 dan tingkat keyakinan 95% (a = 0,05), maka kriteria untuk uji

validitas adalah :

a) Jika r hitung > r tabel (0,361), berarti kuesioner dinyatakan valid.
b) Jika r hitung <r tabel (0,361), berarti kuesioner dinyatakan tidak valid.
Hasil perhitungan uji validitas menggunakan analisis Product Moment

Pearson tersebut adalah seperti pada di tabel berikut ini :

Tabel 3.6 2 Hasil Uji Validitas 31 Sampel

Variabel Indikator r hitung r tabel Keterangan
Persepsi Nilai PNI1 0,642 0,361 Valid
PN2 0,755 0,361 Valid
PN3 0,758 0,361 Valid
PN4 0,824 0,361 Valid
Citra Merek CM1 0,671 0,361 Valid
CM2 0,806 0,361 Valid
CM3 0,726 0,361 Valid
CM4 0,728 0,361 Valid
Sikap Konsumen | SK1 0,715 0,361 Valid
SK2 0,655 0,361 Valid
SK3 0,711 0,361 Valid
SK4 0,715 0,361 Valid
SK5 0,672 0,361 Valid
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Minat Beli MB1 0,763 0,361 Valid

MB2 0,872 0,361 Valid
MB3 0,887 0,361 Valid
MB4 0,698 0,361 Valid

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2023

Berdasarkan tabel 3.6.2 dapat diketahui bahwa nilai r hitung korelasi product moment
seluruh item pernyataan variabel persepsi nilai, citra merek, sikap konsumen dan minat
beli masing-masing lebih besar daripada r tabel dengan menggunakan rumus degree of
freedom (df) = n-2 (df = 31 - 2 = 28) dan menggunakan tingkat keyakinan 95 % (a = 0,05)
diperoleh r tabel sebesar 0,361. Dengan demikian, maka seluruh item pernyataan masing-

masing variabel dinyatakan valid.

3.6.3 Uji Reliabilitas

Reliabilitas adalah jika jumlah data yang dikumpulkan menghasilkan hasil
yang konsisten ketika dilakukan pengukuran berulang kali (Malhotra et al., 2017).
Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui apakah data yang dikumpulkan
memiliki hasil yang konsisten (Cooper & Schindler, 2014). Penulis menggunakan
software SPSS untuk menguji reliabilitas instrumen.

Hair et al., (2014) menyatakan bahwa apabila nilai Cronbach’s Alpha (a) di
atas 0,7 maka dapat dikatakan bahwa variabel dalam penelitian ini reliabel. Maka,
kriteria untuk uji reliabilitas adalah :

a) Jika nilai Cronbach’s Alpha (o) > 0,7 maka pertanyaan dikatakan reliabel.
b) Jika nilai Crombach’s Alpha (a) < 0,7 maka pertanyaan dikatakan tidak
reliabel.

Selanjutnya untuk mengukur reliabilitas maka digunakan rumus Alpha Cronbach :

o=

Keterangan:

r = Reliabilitas instrumen.

k = Banyaknya butir pertanyaan.
Yo b? = Jumlah varians butir.
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= Varians total.

Hasil uji reliabilitas dilakukan dengan membandingkan alpha dengan
ketetapan Alpha Cronbach sebesar 0,7. Oleh karena itu, jika nilai koefisien
Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,7 maka indikator bahwa kuesioner tersebut

dianggap reliabel/handal (Ghozali, 2018).

Uji reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan teknik Cronbach’s Alpha (a)

dan hasil pengujiannya disajikan pada tabel berikut ini :

Tabel 3.6 3 Hasil Uji Reliabilitas 31 Sampel

Variabel Item Cronbach’s Standard Keterangan
Alpha Cronbach’s
Alpha

Persepsi 4 0,723 0,7 Reliabel
Nilai
Citra 4 0,712 0,7 Reliabel
Merek
Sikap 5 0,728 0,7 Reliabel
Konsumen
Minat Beli 4 0,810 0,7 Reliabel

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2023

Berdasarkan tabel 3.6.3 diketahui bahwa nilai Cronbach’s Alpha pada variabel
penelitian ini secara keseluruhan lebih besar dari 0,7 yang artinya variabel persepsi nilai,

citra merek, sikap konsumen dan minat beli dinyatakan reliabel.

Kesimpulannya adalah seluruh indikator dinyatakan valid dan seluruh variabel telah
dinyatakan reliabel. Kuesioner dari penelitian ini dapat dilanjutkan karena hasil yang

tetap konsisten.

3.7 Teknik Analisis Data
Penelitian hubungan kausalitas sebab akibat ini akan menggunakan metode analisis
data yaitu Structural Equation Modelling (SEM) untuk menguji hipotesis yang
dikembangkan. Structural Equation Modelling (SEM) adalah metode pemodelan umum
yang dapat dilihat sebagai kombinasi dari analisis faktor dan analisis regresi. Dalam SEM

ada dua segmen, yaitu segmen pengukuran yang menghubungkan antara observated
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variable dengan laten variable menggunakan confirmatory factor model dan segmen
struktural yang menghubungkan antara /aten variable melalui persamaan regresi simultan
(Ghozali, 2014). Peneliti menggunakan software dari program Smart PLS (Partial Least
Square) versi 3. Terdapat tiga tahapan dalam menggunakan program Smart PLS untuk
mendapatkan estimasi. Pada tahapan pertama weight estimate dihasilkan; di tahapan
kedua estimasi inner model dan outer model dihasilkan; dan tahap yang ketiga estimasi

means dan lokasi parameter dihasilkan.

3.7.1. Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif digunakan untuk menjelaskan keadaan dan karakteristik
jawaban responden untuk setiap konstruk atau variabel yang diteliti (Haryono,
2017). Selanjutnya hasil analisis deskriptif digunakan untuk mengetahui
kecenderungan jawaban responden terhadap setiap konstruk atau variabel
penelitian (Haryono, 2017). Model deskriptif adalah model yang bertujuan untuk
menjelaskan suatu keadaan, konsep, atau faktor (Haryono, 2017). Dalam
penelitian ini, analisis deskriptif dilakukan dengan memproses data mentah dari
hasil jawaban kuesioner yang dibagikan menjadi informasi yang ringkas dan
mudah dipahami. Beberapa karakteristik data responden dalam penelitian ini yaitu
jenis kelamin, usia, pendidikan terakhir, pekerjaan, rata-rata pendapatan per bulan,
dan domisili. Statistik deskriptif yang dikenal sebagai analisis deskriptif
memberikan ringkasan umum dari sekumpulan data berdasarkan rata-rata (mean),
standar deviasi, nilai terendah dan tertinggi, varians, sum, range, kurtosis, dan

skewness (Ghozali, 2018).

Peneliti menggunakan software SPSS untuk menghitung rata-rata (mean) dan
menetapkan kriteria penilaian untuk setiap indikator variabel. Kriteria-kriteria ini
ditentukan dengan menggunakan skala Likert lima poin, di mana 5 adalah nilai
tertinggi dan 1 adalah nilai terendah. Dengan demikian, didapatkan nilai interval

masing-masing variabel sebagai berikut:
5-1
Interval = et 0,8

Tabel 3.7 1 Kriteria Penilaian Variabel

Interval Kriteria

1,00 — 1,80 Sangat Rendah
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1,81 - 2,60 Rendah
2,61 —3,40 Cukup Tinggi
3,41 -4,20 Tinggi
4,21 -5,00 Sangat Tinggi

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2023

3.7.2. Evaluasi Outer Model (measurement model)

Jika hasil uji outer model signifikan, maka indikator variabel valid.

3.7.21

3.7.2.2

3.7.2.3

Uji Validitas Konvergen

Validitas konvergen mengukur sejauh mana item pengukuran
memiliki korelasi yang positif dengan item pengukuran dari konstruk
yang sama. Terdapat dua metode untuk mengukur validitas konvergen
dalam PLS-SEM, yaitu dengan menggunakan skor Average Variance
Extracted (AVE) dan loading factor. Dianggap ideal jika ukuran atau
nilai dari loading factor > 0,7. Sedangkan ukuran validitas konvergen
yang baik adalah jika nilai AVE > 0,5. Artinya, laten variable dapat

menjelaskan rata-rata lebih dari setengah varian indikator-indikatornya.
Uji Validitas Diskriminan

Validitas diskriminan menguji apakah ada hubungan atau tidak
konstruk dalam suatu model, melalui perbandingan nila akar kuadrat
Average Variance Extracted (AVE) antar konstruk. Jika nilai akar
kuadrat AVE lebih besar daripada korelasi antara suatu konstruk dengan
konstruk lainnya dalam model, maka dikatakan memiliki nilai

diskriminan yang ideal.
Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas mengukur sejauh mana konsistensi dan stabilitas yang
dihasilkan item dalam suatu fenomena. Konsistensi internal diukur
dengan menggunakan skor dari Cromnbach’s Alpha dan Composite

Reliability (CR) dengan minimal skor 0,7. Dikatakan sesuai kriteria jika

memperoleh skor minimal yang dipersyaratkan.
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3.7.3. Evaluasi Inner Model (structural model)

Setelah dievaluasi mengikuti model pengukuran konstruk/variabel, tahap
selanjutnya adalah mengevaluasi model struktural yang juga dikenal sebagai outer
model. Model inti pada bagian dalam sebelum adanya outer model merupakan
inner model. Jika hasil uji inner model signifikan, maka terdapat pengaruh yang
signifikan. Pada uji imner model dilakukan dengan bantuan prosedur
Bootstrapping dan Blindfolding dalam Smart PLS. Model fit diukur dengan R-
square (R?) untuk menjelaskan varians, sedangkan Q-square (Q?) untuk mengukur
kejelasan atau mencegah ambiguitas antar indikator. Berikut ini adalah tahapan-

tahapan dalam mengevaluasi inner model sebagai berikut :
3.7.3.1 Uji Path Coefficient dan T-Statistic

Koefisien jalur (path coefficient) yang menggambarkan kekuatan
koneksi antar konstruk. Tanda atau arah dalam jalur (path coefficient)
harus konsisten dengan hipotesis yang dibangun, dan nilai
signifikansinya dapat dilihat dari uji T-Test atau atau C.R (critical ratio)

yang diperoleh selama proses bootstrapping.
3.7.3.2 Goodness of Fit (Q2)

Dalam Smart PLS, Q-Square menentukan nilai dari Goodness of Fit.
Di dalam inner model mencakup R? yang digunakan pengujian seberapa
besar variabel dependen dipengaruhi variabel independen. Apabila R?
mendekati 1 maka dapat dikatakan bahwa memiliki hubungan yang erat
dan sebaliknya. Semakin tinggi nilai R?, artinya sesuai kriteria model

prediksi penelitian yang diajukan.
3.7.3.3 Pengujian Hipotesis

T-Statistik dan P-Value menunjukkan signifikansi dari hipotesis yang
diuji. T-Value dikatakan signifikan jika menunjukkan skor >1,96. Serta
Q-value dikatakan signifikan jika menunjukkan skor <0,05 memiliki
data yang terdistribusi secara normal apabila berada pada nilai kritis

tersebut.
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BAB IV

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Bab ini menjelaskan analisis hasil penelitian “Pengaruh Persepsi Nilai dan Citra
Merek Terhadap Minat Beli Produk Sepatu Olahraga dengan Dimediasi Sikap Konsumen”.
Populasi dalam penelitian ini individual konsumen, adalah semua pengguna produk sepatu
olahraga di seluruh Indonesia. Penelitian ini menggunakan data primer yang diperoleh
dengan penyebaran kuesioner Google Form secara daring dan memperoleh sejumlah 208
responden. Hasil penelitian dipaparkan dalam analisis deskriptif dan analisis statistik SEM
(Structural Equation Modeling). Adapun hasil analisis deskriptif digunakan untuk
menjelaskan keadaan dan karakteristik jawaban responden untuk setiap konstruk atau
variabel yang diteliti (Haryono, 2017). Sedangkan hasil dari analisis statistik SEM (Structural
Equation Modeling) dilakukan untuk mengetahui kecocokan dengan model yang telah
diajukan. Setelah hasil pengolahan data didapatkan, peneliti akan mendapatkan hasil

pembuktian hipotesis yang dikembangkan untuk menarik kesimpulan pada penelitian ini.

4.1 Analisis Deskriptif Responden
4.1.1 Responden Menurut Jenis Kelamin
Penelitian ini merupakan survei pada pengguna produk sepatu olahraga.
Karakteristik responden yang dijadikan sampel dalam penelitian ini berdasarkan
jenis kelamin terdiri dari dua kategori yaitu laki-laki dan perempuan. Data yang
diperoleh berdasarkan hasil kuesioner dengan 208 responden dapat dilihat pada
tabel 4.1.1 di bawabh ini:

Tabel 4.1 1Responden Menurut Jenis Kelamin

Jenis Kelamin Frekuensi Persentase
Laki-laki 105 50,48%
Perempuan 103 49,52%
Total 208 100%

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2023
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Berdasarkan hasil data di atas dapat disimpulkan bahwa dari total 208
responden, sebanyak 105 responden berjenis kelamin laki-laki dengan persentase
50,48% dan berjenis kelamin perempuan sebanyak 103 dengan persentase 49,52%.
Hasil data di atas menunjukkan jenis kelamin responden hampir sama antara laki-

laki dan perempuan.

4.1.2 Responden Menurut Usia
Penelitian ini merupakan survei pada pengguna produk sepatu olahraga.
Karakteristik responden yang dijadikan sampel dalam penelitian ini berdasarkan
usia terdapat tiga kategori yaitu:
e 18-20 Tahun
e 21-25 Tahun
e 26-30 Tahun
Data yang diperoleh berdasarkan hasil kuesioner dengan 208 responden dapat
dilihat pada tabel 4.1.2 di bawah ini:
Tabel 4.1 2 Responden Menurut Usia
Usia Frekuensi Persentase
18-20 Tahun 10 4,81%
21-25 Tahun 193 92,79%
26-30 Tahun 5 2,40%
Total 208 100%
Sumber: Data primer yang diolah tahun 2023
Berdasarkan hasil data di atas dapat disimpulkan bahwa dari total 208
responden, jumlah responden yang berusia antara 18-20 tahun adalah 10 dengan
persentase 4,81%, jumlah responden yang berusia antara 21-25 tahun adalah 193
dengan persentase 92,79%, dan jumlah responden yang berusia antara 26-30 tahun
adalah 5 dengan persentase 2,40%.
4.1.3 Responden Menurut Pendidikan Terakhir

Penelitian ini merupakan survei pada pengguna produk sepatu olahraga.

Kategori karakteristik responden yang dijadikan sampel dalam penelitian ini
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berdasarkan pendidikan terakhirnya terdiri dari dua kategori yaitu SMA/Sederajat
dan Sarjana S1/Sederajat. Data yang diperoleh berdasarkan hasil kuesioner dengan

208 responden dapat dilihat pada tabel 4.1.3 di bawah ini:

Tabel 4.1 3 Responden Menurut Pendidikan Terakhir

Pendidikan Terakhir Frekuensi Persentase
SMA/Sederajat 187 89,90%
Sarjana S1/Sederajat 21 10,10%
Total 208 100%

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2023

Berdasarkan hasil data di atas dapat disimpulkan bahwa dari total 208
responden, jumlah responden yang pendidikan terakhirnya pada jenjang
SMA/Sederajat adalah 187 dengan persentase 89,90%, dan terdapat 21 responden

yang pendidikan terakhirnya pada jenjang Sarjana S1/Sederajat dengan persentase

10,10%.

4.1.4 Responden Menurut Pekerjaan
Penelitian ini merupakan survei pada pengguna produk sepatu olahraga.
Kategori karakteristik responden yang dijadikan sampel dalam penelitian ini
berdasarkan pekerjaan saat ini terdiri dari empat kategori yaitu:
e Pelajar/Mahasiswa
e Pegawai Swasta
e Wiraswasta
e CPNS

Data yang diperoleh berdasarkan hasil kuesioner dengan 208 responden dapat

dilihat pada tabel 4.1.4 di bawah ini:

Tabel 4.1 4 Responden Menurut Pekerjaan

Pekerjaan Frekuensi Persentase
Pelajar/Mahasiswa 202 97,12%
Pegawai Swasta 3 1,44%
Wiraswasta 2 0,96%
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CPNS 1 0,48%

Total 208 100%

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2023
Berdasarkan hasil data di atas dapat disimpulkan bahwa dari total 208
responden, jumlah responden pelajar/mahasiswa adalah 202 dengan persentase
97,12%, jumlah responden yang bekerja sebagai pegawai swasta adalah 3 dengan
persentase 1,44%, jumlah responden yang bekerja sebagai wiraswasta adalah 2
dengan persentase 0,96%, dan terdapat 1 responden yang memilih pekerjaan

lainnya adalah CPNS dengan persentase 0,48%.

4.1.5 Responden Menurut Rata-rata Pendapatan per Bulan
Penelitian ini merupakan survei pada pengguna produk sepatu olahraga.
Kategori-kategori dari karakteristik responden yang dijadikan sampel dalam
penelitian ini berdasarkan rata-rata pendapatan per bulan terdiri dari 5 kategori
yaitu:
e <1.000.000
e 1.000.000 - 4.000.000
e 4.000.000 - 8.000.000
e 8.000.000 - 10.000.000
e >10.000.000
Data yang diperoleh berdasarkan hasil kuesioner dengan 208 responden dapat
dilihat pada tabel 4.1.5 di bawah ini:
Tabel 4.1 5 Responden Menurut Rata-rata Pendapatan per Bulan
Pendapatan per Bulan Frekuensi Persentase
<1.000.000 81 38,94%
1.000.000 - 4.000.000 123 59,13%
4.000.000 - 8.000.000 2 0,96%
8.000.000 - 10.000.000 1 0,48%
>10.000.000 1 0,48%
Total 208 100%

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2023
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Berdasarkan hasil data di atas dapat disimpulkan bahwa dari total 208
responden yang mengisi kuesioner jumlah pendapatan responden < 1.000.000 per
bulan adalah 81 dengan persentase 38,94%, jumlah pendapatan responden antara
1.000.000 - 4.000.000 per bulan adalah 123 dengan persentase 59,13%, jumlah
pendapatan responden antara 4.000.000 - 8.000.000 per bulan adalah 2 dengan
persentase 0,96%, jumlah pendapatan responden antara 8.000.000 - 10.000.000
per bulan adalah 1 dengan persentase 0,48%, dan jumlah pendapatan responden >

10.000.000 adalah 1 dengan persentase 0,48%.

4.1.6 Responden Menurut Domisili
Penelitian ini merupakan survei pada pengguna produk sepatu olahraga.
Kategori-kategori dari karakteristik responden yang dijadikan sampel dalam
penelitian ini berdasarkan domisili terdiri dari 6 kategori yaitu:
e Jawa
e Kalimantan
e Sumatera
e Sulawesi
e Papua

e NTB

Data yang diperoleh berdasarkan hasil kuesioner dengan 208 responden dapat

dilihat pada tabel 4.1.6 di bawah ini:

Tabel 4.1 6 Responden Menurut Domisili

Domisili Frekuensi Persentase
Jawa 194 93,3%
Kalimantan 6 2,9%
Sumatera 4 1,9%
Sulawesi 2 1%
Papua 1 0,5%
NTB 1 0,5%
Total 208 100%

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2023
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Berdasarkan hasil data di atas dapat disimpulkan bahwa dari total 208
responden, jumlah responden yang berdomisili di Jawa adalah 194 dengan
persentase 93,3%, jumlah responden yang berdomisili di Kalimantan adalah 6
dengan persentase 2,9%, jumlah responden yang berdomisili di Sumatera adalah 4
dengan persentase 1,9%, jumlah responden yang berdomisili di Sulawesi adalah 2
dengan persentase 1%, jumlah responden yang berdomisili di Papua adalah 1
dengan persentase 0,5%, dan jumlah responden yang berdomisili di NTB adalah 1
dengan persentase 0,5. Sehingga, mayoritas responden dari penelitian ini

berdomisili di Jawa.

4.2 Analisis Deskriptif Variabel Penelitian

Berdasarkan dari analisis deskriptif variabel penelitian persepsi nilai, citra merek,
sikap konsumen, dan minat beli, peneliti menghitung masing-masing nilai rata-rata yang
diperoleh dari jawaban kuesioner yang disebar pada 208 responden dan akan dianalisis
untuk mengetahui jawaban setiap variabel penelitian. Dengan demikian, besarnya interval
penilaian responden dapat dihitung menggunakan rumus sebagai berikut:
Nilai terendah = 1
Nilai tertinggi = 5

5—-1
Interval = R =5

Maka, diperoleh batasan penilaian setiap variabel penelitian yang dapat dilihat pada

tabel 4.1 di bawah ini;

Interval Penelitian

Interval Kriteria
1,00 - 1,80 Sangat Rendah
1,81 - 2,60 Rendah
2,61 -3,40 Cukup Tinggi
3,41 -4,20 Tinggi
4,21 -5,00 Sangat Tinggi

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2023

4.2.1. Analisis Deskriptif Variabel Persepsi Nilai
Berdasarkan kuesioner yang telah diisi oleh 208 responden mengenai variabel

persepsi nilai, hasil penilaian responden adalah sebagai berikut:
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Tabel 4.2 1 Variabel Persepsi Nilai

No Indikator Mean Kategori
1. | Manfaat sesuai dengan biaya yang dikeluarkan 4,29 Sangat Tinggi
2. | Produk bisa berfungsi sesuai dengan kebutuhan 4,40 Sangat Tinggi
3. | Memberikan kesenangan pemakaian 4,24 Sangat Tinggi
4. | Secara emosi memuaskan 4,38 Sangat Tinggi
Rata-rata Persepsi Nilai 4,33 Sangat Tinggi

4.2.

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2023

Berdasarkan tabel 4.2.1. terlihat mayoritas responden memberikan penilaian

dengan kategori sangat tinggi terhadap variabel persepsi nilai dengan rata-rata sebesar

4,33. Hal ini menunjukkan bahwa responden memberikan persepsi nilai yang baik

terhadap produk sepatu olahraga yang ditawarkan di mana sepatu olahraga tersebut

memberikan manfaat sesuai dengan biaya yang dikeluarkan, produk bisa berfungsi

sesuai dengan kebutuhan, memberikan kesenangan pemakaian, dan secara emosi

memuaskan.

2. Analisis Deskriptif Variabel Citra Merek

Berdasarkan kuesioner yang telah diisi oleh 208 responden mengenai variabel

citra merek, hasil penilaian responden adalah sebagai berikut:

Tabel 4.2 2 Variabel Citra Merek

No Indikator Mean Kategori
1. | Merek menunjukkan atribut 4,26 Sangat Tinggi
2. | Merek mencerminkan kenyamanan 4,28 Sangat Tinggi
3. | Merek memberikan pengalaman yang berharga 4,29 Sangat Tinggi
4. | Merek berhubungan dengan kualitas 4,32 Sangat Tinggi
Rata-rata Citra Merek 4,29 Sangat Tinggi
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4.2.3.

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2023
Berdasarkan tabel 4.2.2. dapat dilihat bahwa mayoritas responden telah
memberikan penilaian kategori sangat tinggi terhadap variabel citra merek dengan
rata-rata sebesar 4,29. Hal ini menunjukkan bahwa citra merek sepatu olahraga
yang ditawarkan sudah sangat baik. Menurut responden merek menunjukkan
atribut, merek mencerminkan kenyamanan, merek memberikan pengalaman yang

berharga, dan merek berhubungan dengan kualitas.

Analisis Deskriptif Variabel Sikap Konsumen
Berdasarkan kuesioner yang telah diisi oleh 208 responden mengenai variabel

sikap konsumen, hasil penilaian responden adalah sebagai berikut:

Tabel 4.2 3 Variabel Sikap Konsumen

Indikator Mean Kategori

Menyukai merek 4,23 Sangat Tinggi

Merek meyakinkan 4,38 Sangat Tinggi

Cocok untuk kegiatan olahraga 4,50 Sangat Tinggi

Paham jenis sepatu sesuai dengan penggunaan 4,33 Sangat Tinggi

Rl Bl Bad

Jenis sepatu untuk olahraga yang sesuai 4,30 Sangat Tinggi

Rata-rata Sikap Konsumen 4,35 Sangat Tinggi

4.2.4.

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2023

Berdasarkan tabel 4.2.3. mayoritas responden telah memberikan penilaian
kategori sangat tinggi terhadap variabel sikap konsumen dengan skor rata-rata
sebesar 4,35. Hal ini menunjukkan secara keseluruhan bahwa responden memiliki
sikap yang baik terhadap produk sepatu olahraga yang ditawarkan. Responden
menyatakan bahwa mereka menyukai merek sepatu olahraga tersebut, disamping
juga karena merek yang meyakinkan dan produk sepatu cocok untuk kegiatan
olahraga. Responden juga menyatakan bahwa mereka sangat paham terhadap jenis

sepatu tersebut memang sesuai untuk olahraga.

Analisis Deskriptif Variabel Minat Beli
Berdasarkan kuesioner yang telah diisi oleh 208 responden mengenai variabel

minat beli, hasil penilaian responden adalah sebagai berikut:
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Tabel 4.2 4 Variabel Minat Beli

No Indikator Mean Kategori

1. | Akan membeli sepatu yang sesuai dengan jenis 4,45 Sangat Tinggi

olahraga tertentu

2. | Memahami dan membeli yang sesuai 4,30 Sangat Tinggi

3. | Merencanakan membeli sepatu olahraga yang tepat 4,35 Sangat Tinggi

4. | Bila ada kemampuan daya beli membeli sepatu 4,39 Sangat Tinggi

olahraga merek tertentu

Rata-rata Minat Beli 4,37 Sangat Tinggi

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2023

Berdasarkan tabel 4.2.4. dapat dilihat bahwa mayoritas responden telah
memberikan penilaian kategori sangat tinggi terhadap variabel minat beli dengan
rata-rata 4,37. Tingginya nilai tersebut menunjukkan bahwa minat untuk membeli
sepatu olahraga memang sangat tinggi. Hal ini didukung pernyataan bahwa
responden akan membeli sepatu yang sesuai dengan jenis olahraga tertentu.
Tingginya minat beli juga karena mereka memahami dan membeli yang sesuai,
dan merencanakan membeli sepatu olahraga yang tepat. Selain itu, responden

menyatakan bila ada kemapuan daya beli membeli sepatu olahraga merek tertentu.

4.3 Analisis Statistik
Analisis hubungan sebab akibat ini menggunakan metode kuantitatif dengan alat
analisis statistik yaitu Structural Equation Modelling (SEM) untuk menguji hipotesis
yang dikembangkan. Peneliti menggunakan software dari program Smart PLS (Partial
Least Square) 3 untuk mendapatkan estimasi yang terdiri dari tiga langkah yaitu pada
langkah yang pertama dihasilkan weight estimate; langkah yang kedua dihasilkan inner
model dan outer model; dan langkah yang ketiga dihasilkan estimasi means dan lokasi

parameter.

41



4.3.1 Evaluasi Outer Model (measurement model)

4.3.1.1 Convergen Validity

Convergen validity digunakan untuk melihat apakah indikator-
indikator yang digunakan untuk mengukur variabel penelitian masuk ke
dalam kategori valid atau tidak valid. Suatu indikator dinyatakan valid
jika nilai loading factor > 0,7 namun, menurut Ghozali (2018) nilai
loading factor 0,5 s.d 0,6 masih dapat diterima. Penelitian ini merujuk
pada pendapat Ghozali (2018), sehingga cut of value yang digunakan
yaitu 0,5 s.d 0,6. Hasil analisis untuk convergen validity disajikan pada

tabel 4.3.1.1 di bawah ini:

Tabel 4.3.1 1 Hasil Analisis Convergen Validity

Variabel Indikator | Loading Factor | Cut of Value Keterangan
Persepsi Nilai PN1 0,836 > 0,50 Valid
PN2 0,846 > 0,50 Valid
PN3 0,719 > 0,50 Valid
PN4 0,843 > 0,50 Valid
Citra Merek CM1 0,842 > 0,50 Valid
CM2 0,739 > 0,50 Valid
CM3 0,890 > 0,50 Valid
CM4 0,776 > 0,50 Valid
Sikap Konsumen SK1 0,818 > 0,50 Valid
SK2 0,797 > 0,50 Valid
SK3 0,818 > 0,50 Valid
SK4 0,795 > 0,50 Valid
SK5 0,838 > 0,50 Valid
Minat Beli MBI 0,724 > 0,50 Valid
MB2 0,801 > 0,50 Valid
MB3 0,812 > 0,50 Valid
MB4 0,794 > 0,50 Valid

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2023

Berdasarkan pada tabel 4.3.1.1 di atas disajikan hasil analisis untuk

convergen validity yaitu semua indikator yang digunakan untuk
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4.3.1.2

4.3.1.3

mengukur variabel penelitian ini memiliki nilai loading factor > 0,5

sehingga dapat dilanjutkan untuk proses analisis selanjutnya.
Discriminant Validity

Discriminant validity termasuk bagian dari pengukuran model untuk
melihat validitas dari suatu model. Dalam penelitian ini metode yang
digunakan untuk menilai discriminant validity yaitu dengan
membandingkan nilai akar kuadrat dari Average Variance Extracted
untuk setiap konstruk dengan korelasi antara suatu konstruk dengan
konstruk yang lainnya. Menurut Ghozali (2018) model mempunyai
discriminant validity yang cukup jika akar AVE dari setiap konstruk
lebih besar daripada korelasi antar konstruk. Hasil analisis untuk

discriminant validity disajikan pada tabel 4.3.1.2 di bawabh ini:

Tabel 4.3.1 2 Hasil Analisis Discriminant Validity

Konstruk CM MB PN SK
CM 0,814
MB 0,224 0,784
PN 0,038 0,228 0,813
SK 0,211 0,392 0,198 0,813

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2023

Berdasarkan pada tabel 4.3.1.2 di atas telah disajikan hasil analisis
dengan menggunakan indikator yang masih lengkap untuk masing-
masing variabel. Dari perhitungan dapat dilihat bahwa nilai akar AVE
untuk variabel persepsi nilai (PN), citra merek (CM), sikap konsumen
(SK), dan minat beli (MB), akar AVE tersebut lebih besar daripada nilai
korelasi antar konstruknya dan telah memenubhi kriteria yang diharuskan.
Sehingga, dapat dinyatakan bahwa seluruh item adalah valid dan dapat

menjelaskan konstruk dari masing-masing variabel.

Uji Reliabilitas

Composite Reliability (CR) dan Cronbach’s Alpha digunakan untuk

melihat reliabilitas dari suatu konstruk penelitian. Suatu konstruk
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dinyatakan reliabel jika memiliki nilai Composite Reliability (CR) dan
Cronbach’s Alpha yang memiliki nilai batas > 0,70. Hasil analisis untuk

uji reliabilitas disajikan pada tabel 4.3.1.3 di bawah ini:

Tabel 4.3.1 3 Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach’s Alpha | Cut of Value | Keterangan
Persepsi Nilai 0,836 >0.70 Reliabel
Citra Merek 0,847 >0.70 Reliabel
Sikap Konsumen 0,872 >0.70 Reliabel
Minat Beli 0,792 >0.70 Reliabel

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2023
Berdasarkan pada tabel 4.3.1.3 di atas telah disajikan hasil uji
reliabilitas. Hasil analisis dapat dilihat bahwa nilai Cronbach’s Alpha
semua variabel dalam penelitian ini yaitu persepsi nilai, citra merek,
sikap konsumen, dan minat beli > 0.7 sehingga variabel penelitian
dinyatakan masuk ke dalam kategori reliabel dan hasil analisis ini dapat

digunakan untuk pengujian berikutnya.

4.3.2 Evaluasi Inner Model (structural model)

4.3.2.1 R-Square
Hasil analisis untuk R-Square disajikan pada tabel 4.3.2.1 di bawah ini:

Tabel 4.3.2 1 Hasil Analisis R-Square

Variabel R-Square
Sikap Konsumen 0,087

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2023
Berdasarkan pada tabel 4.3.2.1 di atas telah disajikan hasil analisis R-
Square. Dapat dilihat bahwa nilai R-Square untuk wvariabel sikap
konsumen yaitu sebesar 0,087. Dalam model penelitian ini, sikap

konsumen dipengaruhi oleh variabel persepsi nilai dan citra merek. Hal
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ini dapat diartikan bahwa variabel sikap konsumen dipengaruhi oleh

variabel persepsi nilai dan citra merek sebesar 8,70%.

4.4 Hasil Uji Hipotesis
Pengujian hipotesis digunakan untuk melihat pengaruh tingkat signifikansi antara
variabel bebas terhadap variabel terikatnya. Variabel bebas dinyatakan berpengaruh jika
nilai 7-Statistik lebih besar dari 1,96 dan P-Value atau signifikansi di bawah alpha 0,05.
Hasil analisis uji T dan signifikansi dapat dilihat pada tabel 4.4.1 berikut:

Tabel 4.4 1 Hasil Uji Hipotesis

Variabel Coeff T-Statistik P-Value Keterangan
PN ->SK 0,207 2,419 0,016 HI1 Diterima
CM > SK 0,219 2,253 0,025 H2 Diterima
SK -> MB 0,392 5,149 0,000 H3 Diterima

Sumber: Data primer yang diolah tahun 2023

Berdasarkan tabel 4.4.1 diketahui bahwa angka koefisien regresi positif 0,207 dengan
nilai 7-Statistik variabel persepsi nilai terhadap sikap konsumen sebesar 2,419 dengan
nilai P-Value sebesar 0,016 dan P-Value kurang dari 0,05 dengan arah positif. Hasil
penelitian ini menunjukkan bahwa persepsi nilai berpengaruh positif dan signifikan
terhadap sikap konsumen pada produk sepatu olahraga.

Berdasarkan tabel 4.4.1 diketahui angka koefisien regresi positif 0,219 dengan nilai 7-
Statistik variabel citra merek terhadap sikap konsumen sebesar 2,253 nilai P-Value
sebesar 0,025 dan P-Value kurang dari 0,05 dengan arah positif. Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap sikap
konsumen pada produk sepatu olahraga.

Berdasarkan tabel 4.4.1 diketahui angka koefisien regresi positif 0,392 dengan nilai 7-
Statistik variabel sikap konsumen terhadap minat beli sebesar 5,149 dengan nilai P-Value
sebesar 0,000 dengan arah positif. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa sikap
konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli pada produk sepatu

olahraga.
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4.5 Pengujian Hipotesis dan Pembahasan

Setelah dilakukan uji struktural dengan menggunakan pendekatan SEM PLS, hasil-

hasil koefisien regresi, harga T-Statistik , P-Value serta pengujian hipotesis, selanjutnya

dilakukan pembahasan untuk hasil yang didapatkan dapat disampaikan sebagaimana

berikut ini;

4.5.1

4.5.2

4.5.3

Pengaruh Persepsi Nilai Terhadap Sikap Konsumen

Berdasarkan tabel 4.4.1 menunjukkan bahwa semakin tinggi persepsi nilai,
semakin tinggi pula sikap konsumen pada produk sepatu olahraga. Hasil dari
penelitian ini sesuai dengan penelitian-penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh
Yang et al., (2020) dan Kwak et al, (2021) menyatakan bahwa persepsi nilai
berpengaruh positif terhadap sikap.

Pengaruh Citra Merek Terhadap Sikap Konsumen

Berdasarkan tabel 4.4.1 menunjukkan bahwa semakin baik citra merek,
semakin tinggi pula sikap konsumen pada produk sepatu olahraga. Hasil dari
penelitian ini sesuai dengan penelitian-penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh
Abin et al., (2022) menyatakan bahwa citra merek berpengaruh positif dan
signifikan terhadap sikap. Selanjutnya penelitian yang dilakukan oleh Firman
(2022) menyatakan bahwa merek berpengaruh signifikan terhadap sikap

konsumen.

Pengaruh Sikap Konsumen Terhadap Minat Beli Produk Sepatu Olahraga

Berdasarkan tabel 4.4.1 menunjukkan bahwa semakin baik sikap konsumen,
semakin tinggi pula minat belinya. Hasil dari penelitian ini sesuai dengan
penelitian-penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Bilhuda ef al., (2022) dan
Nursilowati et al., (2020) menyatakan bahwa sikap berpengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli.
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BABV

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dan menjelaskan pengaruh persepsi

nilai terhadap sikap konsumen, pengaruh citra merek terhadap sikap konsumen, dan

pengaruh sikap konsumen terhadap minat beli produk sepatu olahraga. Berdasarkan

hasil-hasil penelitian yang telah diuraikan pada bab-bab sebelumnya, maka dapat

ditarik kesimpulan sebagai berikut:

1.

Persepsi nilai berpengaruh positif dan signifikan terhadap sikap konsumen pada
produk sepatu olahraga. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi persepsi nilai,
semakin tinggi pula sikap konsumen pada produk sepatu olahraga.

Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap sikap konsumen pada
produk sepatu olahraga. Hal in1i menunjukkan bahwa semakin baik citra merek,
semakin tinggi pula sikap konsumen pada produk sepatu olahraga.

Sikap konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli pada
produk sepatu olahraga. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik sikap
konsumen, semakin tinggi pula minat belinya.

Berdasarkan hasil tersebut, maka dapat disimpulkan bahwa minat beli pada
produk sepatu olahraga dapat dipengaruhi oleh persepsi nilai dan citra merek

melalui sikap konsumen.

5.2 Keterbatasan Penelitian

Dalam pembuatan penelitian ini masih terdapat keterbatasan. Berikut ini beberapa

keterbatasan peneliti dalam pembuatan penelitian yaitu:

1.

Penelitian saat ini hanya bergantung pada minat beli yang dipengaruhi oleh
persepsi nilai dan citra merek melalui sikap konsumen, sehingga penelitian
selanjutnya diharapkan dapat menggunakan faktor-faktor lainnya.

Responden pada penelitian ini yang berjumlah 208 belum mewakili seluruh
penduduk di Indonesia karena tidak semua responden penelitian berasal dari
seluruh wilayah di Indonesia. Berdasakan hasil data primer dapat disimpulkan

bahwa mayoritas responden pada penelitian ini berdomisili di Pulau Jawa,
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5.3 Saran

meskipun juga terdapat responden yang berdomisili di Kalimantan, Sumatera,
Sulawesi, Papua, dan NTB.
Penelitian ini tidak memberikan jaminan atas hasil yang sama ketika dilakukan uji

di tempat lain karena dari waktu ke waktu minat beli dapat berubah.

Berdasarkan hasil penelitian ini, peneliti mengajukan saran yang nantinya

diharapkan dapat memberikan peluang perbaikan penelitian di masa mendatang yaitu:

1.

Penelitian ini membahas persepsi nilai yaitu manfaat ekonomi, fungsional, dan
psikologis. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya diharapkan dapat menggunakan
faktor lain seperti kenyamanan, karena jika konsumen membeli produk sepatu
olahraga kemudian seelama konsumen mendapatkan kenyamanan dari produk
maka akan dipertahankan.

Penelitian ini membahas citra merek produk sepatu olahraga secara keseluruhan
tanpa menyebut merek. Citra merek merupakan merek yang dapat dipercaya dan
memiliki nilai tersendiri. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya diharapkan dapat
membahas produk sepatu olahraga dengan menyebut merek-merek tertentu
misalnya seperti Adidas, Nike, Reebok, dan lain-lain.

Penelitian selanjutnya diharapkan dapat menggunakan faktor lain seperti inovasi
produk, karena dengan terus mengevaluasi produk konsumen dapat merasakan
kesenangan ketika menggunakan produk dan sikap konsumen terhadap produk
sepatu olahraga akan semakin baik. Selain itu, benar-benar memberikan manfaat
sesuai dengan biaya yang dikeluarkan untuk mendapatkan produk tersebut.
Penelitian selanjutnya diharapkan dapat menggunakan faktor lain seperti kualitas
produk, karena dengan adanya kualitas produk konsumen dapat merasa senang
dan membuat produk sesuai dengan kebutuhan atau jenis olahraganya, sehingga

dapat meningkatkan minat beli konsumen pada produk sepatu olahraga.
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LAMPIRAN

Lampiran 1 Kuesioner Penelitian

BAGIAN 1 : Latar Belakang Pembuatan Kuesioner
Kepada Yth.

Saudara/i Responden

Assalamu'alaikum Warahmatullahi Wabarakatuh

Perkenalkan saya Mayang Wahyu Buana, Mahasiswi S1 Program Studi Manajemen Fakultas
Bisnis dan Ekonomika, Universitas Islam Indonesia. Saat ini saya sedang melakukan
penelitian skripsi dengan judul "Pengaruh Persepsi Nilai dan Citra Merek terhadap Minat
Beli Produk Sepatu Olahraga dengan Dimediasi Sikap Konsumen".

Sehubungan dengan hal tersebut, dengan kerendahan hati saya memohon ketersediaan

saudara/i untuk meluangkan waktu mengisi kuesioner ini dengan sebaik-baiknya.
Adapun kriteria responden sebagai berikut:

1. Pengguna produk sepatu olahraga
2. Berusia pada rentang 18-30 tahun

3. Berjenis kelamin laki-laki atau perempuan

Perlu saya sampaikan bahwa informasi yang diterima akan dijaga kerahasiannya dan hanya
digunakan untuk keperluan penelitian akademis saja. Atas perhatian dan bantuan saudara/i,

saya ucapkan terimakasih.

Wassalamu'alaikum Warahmatullahi Wabarakatuh

Mayang Wahyu Buana (19311294@students.uii.ac.id)
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BAGIAN 2 : Identitas Responden

Petunjuk : Pilihlah jawaban yang dianggap paling sesuai dengan Anda.

No

Pernyataan

Pilihan

Jawaban

1.

Jenis Kelamin

Laki-laki

Perempuan

Usia

18-20 Tahun

21-25 Tahun

26-30 Tahun

Pendidikan Terakhir

SMA/Sederajat

Sarjana S1/Sederajat

Pekerjaan

Pelajar/Mahasiswa

Pegawai Swasta

Wiraswasta

Lainnya: CPNS

Rata-rata  Pendapatan

Bulan

per

<Rp 1.000.000

Rp 1.000.000 - Rp 4.000.000

Rp 4.000.000 - Rp 8.000.000

Rp 8.000.000 - Rp 10.000.000

> Rp 10.000.000

Domisili

Jawa

Kalimantan

Sumatera

Sulawesi

Papua

NTB
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BAGIAN 3 : Indikator terkait Variabel Penelitian

Petunjuk : Pilihlah tingkat persetujuan Anda terhadap setiap pernyataan di bawah ini dengan

memberikan tanda pada salah satu pilihan yang menurut Anda sesuai. Kriteria Pilihan:

1.

2
3
4.
5

Sangat Tidak Setuju (STS)

. Tidak Setuju (TS)
. Netral (N)

Setuju (S)
Sangat Setuju (SS)

No.

Pernyataan

Pilihan

STS

TS

N

SS

Persepsi Nilai

1)

Manfaat dari sepatu olahraga sesuai

dengan biaya yang saya keluarkan

2)

Sepatu olahraga bisa berfungsi

sesuai dengan kebutuhan saya

3)

Saya senang memakai sepatu

olahraga

4)

Bagi saya sepatu olahraga secara
emosi memberikan nilai yang

memuaskan

Citra Merek

1)

Menurut saya suatu merek sepatu

olahraga menunjukkan atribut

2)

Menurut saya suatu merek sepatu
olahraga mencerminkan

kenyamanan

3)

Menurut saya suatu merek sepatu
olahraga memberikan saya

pengalaman yang berharga

4)

Menurut saya suatu merek sepatu

56



olahraga berhubungan dengan

kualitas

3 | Sikap Konsumen

1) | Saya menyukai merek sepatu
olahraga

2) | Menurut saya suatu merek sepatu
olahraga meyakinkan

3) | Menurut saya produk sepatu
olahraga cocok untuk kegiatan
olahraga

4) | Saya paham terkait jenis sepatu
olahraga sesuai dengan
penggunaannya

5) | Saya paham terkait jenis sepatu
untuk olahraga yang sesuai

4 | Minat Beli

1) | Saya akan membeli produk sepatu
olahraga yang sesuai dengan jenis
olahraga

2) | Saya membeli dan memahami
sepatu olahraga yang sesuai

3) | Saya merencanakan membeli sepatu
olahraga yang tepat

4) | Saya ada kemapuan daya beli untuk

membeli sepatu olahraga merek

tertentu
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Lampiran 2. Data Responden

17
14
16
18
20

23

22
20

21

20

SK4 | SK5 |J SK | MB1 | MB2 | MB3 | MB4 | ] MB

SK2 | SK3

SK1

No

64



Rzl lezlegleiRgRlEzlelzlerlRzlzEgg2]:
v N n (N n T 0NN (N NN | e N (N0 | N (0
v N NN NN T 0NN (NN (TN N (TN 0 <
v N (N NN NN T 00NN e NN N0 n <
v N (N NN (NN NN NN TS0 (NN (N (NN (0 n
SRRl RcRRR QR EIRIERE R 2Rz RN|=|8 |8
< T (0N NN 00 (N[ en | n | e (N0 [ en | S n n n
vt (NN NN T 0T N[N en N | TN n (TN |on | v n
v N NN n TN NN NN | n (N (n TN (0 v n
v N (NN (TN NN (NN (N N0 T
v N (TN nn N 0 (N[N e e n (N (| en (0 n | <
clcleloalzglzjalzlzolels|lzlzglrlR@lmRERRIRRERRERE]S

65



—EREERREERRREERZREZEREEEEZERREEREZEZEERZRERZEEE
< |V [ (N N (N NN NN NN N T (TN N (NN | N n | <
TR R S R IR N I R AT R B S E R TR S A O RN - S PR S S e e B s R S A S TR O PO R i s
S I ORI FO N S IO S LY B I R R T E R IOl S I R E T R S LR AT B S RN B S S VORI e
S I S R S e B L T B i R T E T S S N N R R PO i R AT U B S IO W IO S S o Vo PO PO i
SRRzl zeRE2EERQQRERRERRRIRRIE S|
S R IO [P IV R P R IV R S S S R T O N ORI [To R S Vo i S S IR N IO R PO R B A S R R eI e
< v (N NN NN e n T TN [T 0NN NN v n
v TN NN NN (NN NN (TN TN
S ORI A VSR S S L R A A S Vo T i R R R IO IR VR S S B Yo PR B Ko R i IR Yo
S F R S YO N I IR R R N TR O R e RN o R PO IS AR R E R A S E O S RN s
zpglsldle e R arnEEzreclR e leels e

66



—SRRREREEZEEEEREERZEZZEZEZEEREERREIEZERERIZR
SR e o T A s o N Yo R A [V R Vo S N VR IR A O IR B N OR B  E  Yo T [Vo T %)
S L e e L S A B B A T T VoW S KR VO R S R S PR Yo AVO R K S K IO YO R K AV
v N (T |en (N (0 [en N (N (en (NN (| en (N (N (N [N
< V(NN N NN T T TN N n (N TN NN N N0 0 <
JRRERRIRRRRRIREERRIRRRE R ERR R R2RRER2
TR S S S A T IR PO AV R b i i S TR Yo [T VSR R S N TR IO R R
< (N NN N TN TN NN (NN (TN TN 0T
< (00 NN (T TN NN (N N | n
vt (0N NN NN (NN (NN (N en | n | T
SO S CA S A G S B S N S N VO R KU S S TR F W VR - S S Yo F W A%
RlrlRlelRlelerlriRiglrREzleE @R |RFRIRE|RRE]E

67



0 O [0 |0 [N | [© |00 O [O© |© [0 |© > |0 I |Vv O (Vv O [ & & &N O |V O N T [
L T I T I T I T I T I T I o I I T I T R R I N T I T I T I T I T I T I T I o I R R I o [ I T R T I T I T R T I T I o I I o T I T I T I T |
v (| [\ n n NN N (N (TN (N N n 0 (T |n
SRR A a2 N o TR R S Vo R S S R T EPo R S Vo R S PO R R S S o R S Vo R EPo R [To R O R
v (N N Nt en N n (N |en (VNN jen [ en [ BN n ST n [ en
<t Vv TN N[N (N TN ([ T (e en
<t (VB |V [V [ |on [T [N |0 ([ | [ [N | [© © n on n | N | [ AN |1© [— [on | [0 | |
N AN NN NN NN~ = NN AN~ NN AN AN NN NN NN NN NN NN NN NN
v N (NN T T 000 TS0 0
v v N n NN TN TN T e n [
v (N N n N NN TN [T [ (e
v (N N n N TN (NN NN Fen TN NN e (N
<t |V |\ [N N NN NN NN (NN (TN en [N (N TV N en < (n
[\ Koo T - S IV T A =20 N u B e < B ko) W e R B T I o\ I e o TN I~ o AL Vo T IR I o N o o B o) W e T I B I o I o o TR I~ N L7 @ W AN o I I i e o B e W Ken B e I N\ B Ko g
S O[O O O O |© O | | | = e = = = Y AN AN NN AN NN |enonen N
L B I T I T I I I T IR T I T I T I T I I IR I IR T I T I T I T R T I T I T I T I I IR T I T I T I T I T I I IR I I I T R o T

68



AN | [© [ [0 AN n NN |0 (OO (O (VO[O (0|0 OO O NN (0O SN n
Lo I I T I N R o T s N R TR e TR e T I T e T I T Y o R I N R I N I T e T e T R T e T I o [ I N I N R N O I T e R I R I o I N T I T I N I I T |
v (N N (TN (TN [en 0N N e on N (n | (n |en | <
< 0 n NN en | <N n N (TN | (N [en (N N | | n | <
v N (N NN (NN N n NN N on (TN | en[en (TN (nen (n (<t on
v ([ N (N (N TN en TN (| (N (SN (N (e en (N (| |n |
N (n — AN O NN (O[T |n (O |00 N[O (N (N
AN N NN NNy~ N = |~ N DN NN~ = N[~ N NN~~~ N NN NN N
v (N T TN NN (N ([ en NN (N (en N N (0 (N
v [ N ([ (n N (<Fen | (en [en | [ [n [T (envn |\ [en [N [ jen N on [ [N [n | n n|n
<t v N N (<N NN en (N (N NN (N (N ([ (en N N [ [ (i (n (N
v N T (e NN (TN [ en | [en N [ en N en N (N (| n|n
< v [N (VN (<N [N en TN e [T en | en [N
< |V [© B> [0 &y |© |—= | o0 | |vn (O > [0 & [© | | |0 | (v |[©O > [0 &Y © |—= | [0 [T (v
N ojen |jen fen fon |jon (OIS IS [O[\VO | [ |[VO |\©O
L T I T I T I T e T e I I I T I I B T R R I T R T e N I I T I I T I T I T T I T I T I T I T I T I T I T I T I T I T

69



n N o n oo |d |o|lo|d |vn |~ |lo|lo|lo v |lo|lo|lo |l ||l ol | o | |~ | | |a o
—. = Q= QA= Q| Q|=|—=|=|Qd Q|= |- |Qq | |Q|~=|—= Q0|0 Q0| |Q|—= |Q |[—|— |~
[ca N Koo N L7 N B N Vo NN H Vo NN Ne o NN Vo N I Vo N e o NN I~ ol I N o L Vo N H Vo B N Vo N e o NN N Vo N N Vo N N Vo RN RV RN N U Vo N Vo N N Vo N I Vo N I o Vo W R Vo N R Vo N e o NN N o NI AN o
e el e s N L o N K N L o N L e N e N A o N L o N Ko T A i B i L Vo T L Vo T N Vo N e o N Vo N N Vo B N Vo N Vo N e o N L VN Vo N N Vo N R Vo N R Vo B N Vo B R Vo N R Vo N N o NN N o NN I Ve )
<t " [\ N VB VN | [V VKL [N [N VL VL B VN VN VN [TKHh \KHK »n | eNn <SS |V VB VB YK [\ N (B N |en ([
[ca N Ko s N L7 N L' NN LYo TN ELVa TN I~ s Vo W I Vo W I V0 W b~ ol I~ ol L Vo T L Vo B IS o L7 B L7 o B 1 7 o R R Vo R Vo N N e o N VN Vo N N Vo N I Vo N B Vo N B Vo W I~ o R VAN N o Ne o NN i Ve )
v (v N (n (B (B VBN VB VN BN BN B V> VN IS TV BH VN BN BN (BN B ([O | I v B B B n
—. = N NN |—= = N[N —= N[~ f= N = NN === || [—=|—= |
el K o N L N L o N Ko T Koo T "2 TN LV TN I Vo W I o W IRV W (V0 WY I ) I V0 W RS ol (R~ I L7 T e o T IV W o o R I Vo W I V. W e o W IR~ ol AN N I N o Vo W R Vo T N e o N Na o W N Ve
NN (N [\ |\ N N (N (B [\ N [V VN N |\ [V [N [V [N |\ |eN |\ [\ [N [N UV 1N |\ [\ [N |on |V
NN (N [\ |\ N N[N [\ [\ N |V [\ N |\ [\ [N [V [N |\ N |\ [\ [N [N |\ 1N |\ [\ [N | on |V
e el K s N L o N L o N L o K s N Ee s N A o T R Vo N N " o N N e o T R Vo N H Vo N Ne o NN N Vo NN R Vo N I~ S N Vo N N e o TN RV o N Ne o N N Vo NN N Vo N e o W Na o W R Vo NN N o R Vo NN R Vo NN No o NN Ne o BN I Ve )
[ca N Ko a N Lo N R "o NN R o NN Ne o NN N o NN Vo RN N Vo NN N Vo N Ne o N R VAR Vo NN N S N Vo N R Vo NN N o NN I Vo NN Ne s NN R o NN Ko o NN H Vo NN N Vo NN Ne o NN Ho o N R Vo NN No s NN R o NN R Vo NN No o NN Ne o NN I Vo
© =~ (o oy @ |[—= | |en [ |vn |0 |~ o |lon | |— | o[ v [ | [0 |&n [© |[— | |en [ |vn |© |~
O v [V | K |~ |~ > || K~ K&~ |0 oo o | [0 oo [0 |0 |00 |0 [& o | | | [ | |y
R o S I S O T R o T R T R N R I R e e T R R R R R T I TR O S O T R o T R S R TR R R R N R B B B R B B T e TR B S o T R o T o T R T B B |

70



13
15
15
15
19
17
19
12
12
12
13

4,39

4,45 | 4,30 | 4,35

15
25

25

15
15
25

17
18
25

25

25

4,30

198

199
200
201
202
203
204
205
206
207

208
Mean | 4,23 | 4,38 | 4,50 | 4,33

Lanjutan

Lampiran 2. Data Responden

Sikap Konsumen

Citra Merek

SP | KN | KN | KN | KN | KN | KN

SP | SP

SP

SP

SP

SP

SP

No

10

11

12
13
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14
15
16
17
18
19
20
21

22
23

24
25

26
27

28

29
30

31

32
33

34
35

36
37
38
39
40

41

42

43

44
45
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46

47

48

49

50
51

52
53

54
55

56
57
58
59

60
61

62
63

64
65

66
67

68

69

70
71

72
73

74
75
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78
79
80
81

82
&3

84
85

86
87
88
89
90
91

92
93

94
95

96
97

98

99

100
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Lampiran 3 Output Analisis PLS

Output PLS Algorithm

Outer Loadings

Citra Merek

Minat Beli

Persepsi Nilai

Sikap Konsumen

CM1

0,842

CM2

0,739

CM3

0,890

CM4

0,776

MB1

0,724

MB2

0,801

MB3

0,812

MB4

0,794

PN1

0,836

PN2

0,846

PN3

0,719

PN4

0,843

SK1

0,818

SK2

0,797

SK3

0,818

SK4

0,795

SK5

0,838

R Square

R Square

R Square Adjusted

Minat Beli

0,154

0,150

Sikap Konsumen

0,087

0,078

75



Construct Reliability and Validity

Average
Cronbach's Composite Variance
rho A
Alpha Reliability Extracted
(AVE)
Citra Merek 0,847 1,022 0,886 0,662
Minat Beli 0,792 0,803 0,864 0,614
Persepsi Nilai 0,836 0,889 0,886 0,660
Sikap Konsumen 0,872 0,877 0,907 0,662
Discriminant Validity
Fornell-Larcker Criterion
Citra Merek | Minat Beli | Persepsi Nilai | Sikap Konsumen
Citra Merek 0,814
Minat Beli 0,224 0,784
Persepsi Nilai -0,038 0,228 0,813
Sikap Konsumen 0,211 0,392 0,198 0,813
Output Bootstrapping
Path Coefficients
Mean, STDEV, T-Values, P-Values
Original | Sample | Standard
T Statistics P
Sample | Mean | Deviation
(|O/STDEV]) | Values
(0) (M) | (STDEV)
Citra Merek ->
0,219 | 0,231 0,097 2,253 0,025
Sikap Konsumen

76



Persepsi Nilai ->

: 0,207 | 0,219 0,085 2,419 0,016
Sikap Konsumen
Sikap Konsumen ->
0,392 | 0,400 0,076 5,149 0,000
Minat Beli
Output Model Penelitian dengan Nilai Koefisien
PN
PN2
PN3
PN4
0.207 (0.016)
sk
MB1
sk2
MB2
SK3 0.392 (0.000)
M83
ska
Sikap Minat MB4
SK5 konsumen beli
0219 (0.025)
M1
M2
cM3
CcM4 Citra
merek

Output Model Penelitian dengan t Value
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PN1

Citra
merek

2419

2253

konsumen
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