BAB YV

PENUTUP

Pada bab lima ini penulis akan mengambil kesimpulan dari hasil penelitian
yang telah dilakukan. Selanjutnya, penulis membuat implikasi bagi pihak
manjerial, merumuskan saran, dan memaparkan keterbatasan penelitian.
Kesimpulan, implikasi manajerial, saran, dan keterbatasan penelitian tersebut

adalah sebagai berikut :

5.1. Kesimpulan
1. Hasil analisis deskripsi karakteristik responden dapat disimpulkan sebagai
berikut:
a. Mayoritas responden (73,3%) adalah pria.
b. Mayoritas responden (43,3%) memiliki pendapatan perbulan antara Rp
1.000.000 sampai Rp 2.000.000.
c. Mayoritas responden pada penelitian ini (80,5%) memilih sepatu olahraga
merek Nike.
2. Hasil analisis pengaruh pengaruh sosial, citra merek, kebutuhan mencari
variasi, status konsumsi, perbandingan kualitas-harga, dan integritas terhadap
sikap konsumen pada produk sepatu olahraga bajakan dapat diambil

kesimpulan sebagai berikut:
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Pengaruh sosial, citra merek, kebutuhan mencari variasi, status konsumsi,
perbandingan kualitas-harga, dan integritas mampu memprediksi 60,9%
perubahan sikap konsumen pada produk sepatu olahraga bajakan.

. Pengaruh sosial memiliki pengaruh yang positif, dan signifikan terhadap
sikap konsumen pada produk bajakan. Semakin tinggi pengaruh sosial
secara nyata mampu meningkatkan sikap konsumen pada produk sepatu
olahraga bajakan.

Citra merek memiliki pengaruh yang positif, dan signifikan terhadap sikap
konsumen pada produk bajakan. Semakin baik citra dari sebuah merek
secara nyata mampu meningkatkan sikap konsumen pada produk sepatu
olahraga bajakan.

. Kebutuhan mencari variasi memiliki pengaruh yang positif, dan signifikan
terhadap sikap konsumen pada produk bajakan. Semakin tinggi kebutuhan
konsumen untuk mencari variasi secara nyata mampu meningkatkan sikap
konsumen pada produk sepatu olahraga bajakan.

Status konsumsi memiliki pengaruh yang positif, dan signifikan terhadap
sikap konsumen pada produk sepatu olahraga bajakan. Semakin tinggi
keinginan konsumen untuk memperoleh status yang lebih tinggi dari
penggunaan sebuah produk secara nyata mampu meningkatkan sikap
konsumen pada produk sepatu olahraga bajakan.

Perbandingan kualitas-harga memiliki pengaruh yang negatif, dan
signifikan terhadap sikap konsumen pada produk bajakan. Semakin tinggi

tingkat kesesuaian suatu kualitas produk dengan harga secara nyata
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mampu menurunkan sikap konsumen pada produk sepatu olahraga
bajakan.

Integritas memiliki pengaruh yang negatif, dan signifikan terhadap sikap
konsumen pada produk bajakan. Semakin tinggi tingkat integritas seorang
konsumen secara nyata mampu menurunkan sikap konsumen pada produk

sepatu olahraga bajakan.

3. Hasil analisis pengaruh sikap terhadap niat beli ulang dapat diambil

kesimpulan sebagai berikut:

a.

Sikap mampu memprediksi perubahan 50,1% niat beli ulang konsumen
pada merek bajakan.

Sikap memiliki pengaruh yang positif, dan signifikan terhadap niat beli
ulang konsumen pada produk sepatu olahraga bajakan. Semakin baik sikap
konsumen pada produk sepatu olahraga bajakan secara nyata mampu
meningkatkan niat beli ulang konsumen pada produk sepatu olahraga

bajakan.

4. Hasil analisis perbedaan penilaian konsumen pada citra merek, pengaruh

sosial, kebutuhan mencari variasi, status konsumsi, perbandingan kualitas-

harga, integritas, sikap, dan niat beli ulang konsumen pada produk sepatu

olahraga bajakan berdasarkan jenis kelamin dapat diambil kesimpulan sebagai

berikut:

a.

Terdapat perbedaan penilaian konsumen pada variabel citra merek, dan

variabel sikap.
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b. Konsumen pria menyatakan bahwa produk sepatu olahraga bajakan
memiliki citra yang lebih tinggi, dan konsumen pria memiliki sikap yang
lebih baik dibandingkan konsumen wanita.

5. Hasil analisis perbedaan penilaian konsumen pada citra merek, pengaruh
sosial, kebutuhan mencari variasi, status konsumsi, perbandingan kualitas-
harga, integritas, sikap, dan niat beli ulang konsumen pada produk sepatu
olahraga bajakan berdasarkan pendatapan dapat diambil kesimpulan sebagai
berikut:

a. Terdapat perbedaan penilaian konsumen pada variabel pengaruh sosial,
keinginan mencari variasi, integritas, sikap, dan niat beli ulang.

b. Konsumen dengan pendapatan kurang dari Rp 1.000.000 memiliki
penilaian pada pengaruh sosial, kebutuhan mencari variasi, dan sikap yang
lebih tinggi atau baik pada produk sepatu olahraga bajakan.

c. Konsumen dengan pendapatan lebih dari Rp 3.000.000 memiliki integritas
yang lebih tinggi, dan niat beli ulang yang lebih rendah pada produk

sepatu olahraga bajakan.

5.2. Implikasi Manajerial

Keputusan pembelian ulang yang dilakukan konsumen dipengaruhi oleh
banyak faktor yaitu sikap ,pengaruh sosial, citra merek, kebutuhan mencari
variasi, status konsumsi, perbandingan kualitas-harga, dan integritas merupakan
beberapa faktor yang memiliki pengaruh signifikan terhadap pengambilan

keputusan pembelian ulang konsumen pada produk bajakan (Ha dan Tam, 2015).
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Dalam pembelian produk sepatu olahraga bajakan, sikap merupakan faktor yang
memberikan kontribusi/pengaruh pada keputusan konsumen untuk melakukan
pembelian ulang.

Produk sepatu olahraga bajakan yang dijual di pasar memberikan ancaman
bagi eksistensi produk sepatu orisinil atau asli. Hal ini dibuktikan dengan sikap
positif konsumen untuk membeli produk sepatu olahraga merek bajakan.
Konsumen bersedia membeli produk sepatu olahraga bajakan karena mereka di
motivasi oleh pengaruh sosial, citra merek, kebutuhan mencari variasi, dan status
konsumsi. Namun, perbandingan kualitas-harga, dan integritas dapat
melemahkan, dan menurunkan sikap pada produk sepatu olahraga bajakan.

Hasil penelitian ini memberikan bukti yang nyata dan dukungan pada
penelitian terdahulu yang dilakukan Ha dan Tam (2015 ) dimana pengaruh sosial,
citra merek, kebutuhan mencari variasi, dan status konsumsi memiliki pengaruh
yang positif, dan signifikan terhadap sikap konsumen pada produk bajakan.
Perbandingan kualitas-harga, dan integritas memiliki pengaruh yang negatif, dan
signifikan terhadap sikap konsumen pada produk bajakan. Hasil penelitian juga
diketahui bahwa sikap secara signifikan memberikan pengaruh yang positif, dan
signifikan pada pembelian ulang produk sepatu olahraga merek bajakan.
Berdasarkan hal tersebut maka penting bagi pihak pemasar, dan perusahaan—
perusahaan yang produknya dibajak untuk memperhatikan sikap konsumen karena
sikap konsumen bisa memberikan informasi dan mengidentifikasi niat pembelian,
dan pembelian ulang konsumen pada suatu produk termasuk produk bajakan.

Maka dari itu pihak perusahaan produk orisinil atau asli perlu membuat produk
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yang lebih baik, nyaman, dan sesuai dengan apa yang konsumen butuhkan
sehingga konsumen mempunyai sikap yang lebih baik pada produk orisinal atau
asli, dan tidak beralih ke produk bajakan. Pihak manajemen perusahaan produk
orisinal atau asli harus dapat melindungi merek dagang perusahaan dengan
berbagai macam cara agar tidak mudah untuk dibajak atau dipalsukan.
Cara-cara yang dapat dilakukan pihak manajemen produk orisinal atau asli adalah:
Pengaruh sosial, citra merek, kebutuhan mencari variasi, status konsumsi,
memberikan pengaruh yang positif, dan signifikan terhadap sikap konsumen pada
semua produk termasuk pada produk bajakan. Sedangakan perbandingan kualitas-
harga, dan integritas memberikan pengaruh yang negatif, dan signifikan pada
produk bajakan. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen memiliki sikap yang baik
pada produk bajakan bisa menjadi ancaman bagi produsen merek orisinil atau asli
karena akan menurunkan sikap positif konsumen pada produk merek orisinil atau
asli, dan bisa beralih ke sikap yang positif pada produk merek bajakan.
Berdasarkan hal tersebut pihak perusahaan produk orisinil atau asli harus bisa
mempromosikan produk-produknya ke setiap kelompok sosial dengan cara yang
menarik, dan sesuai dengan setiap kelompok sosial yang ada di seluruh lapisan
masyarakat sehingga bisa mempengaruhi secara sosial untuk mempunyai sikap
yang positif pada produk orisinil atau asli. Penciptaan produk yang baik,
berkualitas dilakukan dengan tujuan agar produk merek orisinal atau asli benar-
benar tampak berbeda jika dibandingkan merek bajakan kemudian perlu
memberikan edukasi pada konsumen agar bisa membadakan mana produk merek

orisnil atau asli dengan produk merek bajakan sehingga bisa menimbulkan sikap
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yang baik pada citra merek asli karena konsumen mengetahui perbedaan yang ada
pada merek orisinil atau asli dengan bajakan. Pihak perusahaan produk asli perlu
membuat varian produk yang banyak, dan menyesuikan dengan kebutuhan
konsumen misalnya dengan membuat produk asli dengan harga murah. Sehingga
konsumen dari kelas bawahpun bisa menikmati produk asli. Hal ini tentunya bisa
meningkatkan sikap positif, dan status konsumsi pada produk asli, dan mencegah
konsumen beralih ke produk bermerek bajakan yang akan menimbulkan sikap
positif pada produk bajakan, perusahaan produk asli harus terus memberikan
keyakinan pada konsumen bahwa produk yang memiliki harga di atas rata-rata
atau tinggi memiliki kualitas yang baik. Memberikan garansi kepada konsumen
hingga konsumen yakin dan percaya bahwa harga tinggi menggambarkan kualitas
produk yang baik. Hal ini juga akan menambahkan integritas konsumen untuk
tetep memakai, dan memilih produk asli dengan demikian bisa mempertahan
sikap positif konsumen pada produk asli, dan akan menurunkan sikap positif
konsumen pada produk bajakan. Beberapa hal di atas harus dilakukan perusahaan-
perusahaan yang produknya dibuat versi bajakanya dengan demikian bisa
memerangi sikap positif konsumen pada produk bajakan yang merugikannya dan
menurunkan niat pembelian, dan pembelian ulang konsumen pada produk

bajakan.
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5.3. Keterbatasan Penelitian

Pada penelitian ini, penulis memiliki keterbatasan dalam melakukan
penelitian. Keterbatasan tersebut tentunya memberikan kontribusi pada kelemahan
penelitian. Penggunaan merek dari beberapa macam merek tentunya tidak mampu
menggambarkan perilaku (sikap, dan niat beli ulang konsumen) secara spesifik
dari masing-masing merek. Berdasarkan hal tersebut maka pada penelitian sejenis
di masa yang akan datang sebaiknya menggunakan salah satu merek saja atau
menguji perbedaan sikap, dan niat beli ulang konsumen antar masing-masing

merek produk bajakan.
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BAGIAN I: KUESIONER DATA DIRI RESPONDEN

Apakah anda berniat untuk membeli

produk sepatu olahraga bajakan/ 3. Pendapatan/uang saku rata-rata per

bulan: ...
palsu dengan Merek
Adidas/Nike/Reebok/Puma/Eagle? 4. Merek sepatu olahraga bajakan/palsu
o Ya apa yang akan anda
o Tidak dipilih:.................... (boleh lebih
dari satu)
Gender: S le'e
o Pria o Adidas
o Wanita o Reebok
o Puma
o Eagle

BAGIAN II: KUESIONER PENELITIAN

Tidak ada jawaban yang salah, pernyataan-pernyataan berikut ini adalah persepsi Anda
terhadap Produk Sepatu Olahraga Bajakan/palsu

Kode PERTANYAAN STS TS N S SS

PS.1 Teman-teman saya membeli produk sepatu olahraga
bajakan.

PS.2 Orang-orang di sekitar saya membeli produk sepatu
olahraga bajakan.

PS.3 Teman-teman, dan kerabat terbaik saya biasanya
menggunakan produk sepatu olahraga bajakan.

PS.4 Orang-orang di sekitar saya mendorong saya untuk
membeli produk sepatu olahraga bajakan.

PS.5 Lingkungan saya dapat menerima saya membeli produk
sepatu olahraga bajakan.

PS.6 Masyarakat sulit untuk membedakan antara produk asli
atau bajakan dalam bentuk sepatu olahraga bermerek.

CM.1 Saya selalu mendengarkan pendapat orang lain mengenai
merek atau produk yang bagus.

CM.2 Penampilan fisik, dan mode dari sebuah produk atau
merek penting bagi saya.

CM.J3 Saya lebih sensitif terhadap penolakan dari orang.

CM A4 Saya merasa percaya diri saat mengenakan produk
bermerek terkenal.

CM.5 Saya percaya bahwa penggunaan produk bermerek
meningkatkan nilai diri saya.

CM.6 Mode dapat membawa saya menjadi lebih prestise.

CM.7 Mode dapat membuat saya menjadi menarik perharian
orang lain.

KMV.1 | Saya ingin selalu yang pertama untuk mencoba produk
sepatu olahraga yang baru.

KMV.2 | Saya senang untuk membeli beberapa produk sepatu
olahraga yang menarik.

KMV.3 | Saya memiliki banyak produk-produk sepatu olahraga

yang populer.




Kode PERTANYAAN STS TS SS

KMV.4 | Saya mengikuti perkembangan mode atau tren produk
sepatu olahraga.

KMV.5 | Saya suka hal-hal yang baru pada produk sepatu
olahraga.

SK.1 Saya tertarik pada produk-produk baru jika berkaitan
dengan status saya.

SK.2 Saya akan membeli produk sepatu olahraga karena ingin
memiliki status.

SK.3 Saya akan membayar lebih untukproduk sepatu olahraga
jika itu berkaitan dengan status

SK.4 Saya tertarik padaproduk sepatu olahraga jika itu
berkaitan dengan status.

SK.5 Sebuah produk (sepatu) lebih berharga bagi saya jika
memiliki "status tinggi".

PKL1 Secara umum, semakin tinggi harga semaikin baik
kualitasnya.

PKL.2 Menurut saya harga menujukan kualitas produk.

PKL.3 Menurut saya ,kita harus mengeluarkan uang yang lebih
banyak jika ingin mendapatkan produk yang terbaik.

I.1 Saya menyadari kejujuran merupakan karakter penting
bagi seseorang

1.2 Saya menyadari sangat penting orang bersikap sopan.

L3 Saya menghargai orang yang memiliki tanggung jawab.

L4 Saya menghargai orang yang memiliki pengendalian diri
yang baik.

S.1 Saya akan lebih memilih produk sepatu bajakan ketika
saya membeli sepatu.

S.2 Secara umum, membeli produk sepatu olahraga
bajakanmerupakan pilihan yang lebih baik.

S.3 Membeli produk sepatu olahraga bajakan bisa
menguntungkan pembeli.

S.4 Produk sepatu olahraga bajakan mempunyai fungsi yang
sama dengan produk sepatu olahraga orisinil atau asli.

S.5 Produk sepatu olahraga bajakan mempunyai kualitas
yang sama dengan produk sepatu olahraga orisinil atau
asli.

S.6 produk sepatu olahraga bajakan bisa diandalkan seperti
produk sepatu olahraga orisinil atau asli.

S.7 Membeli produk sepatu olahraga bajakan merupakan hal
yang bisa diterima.

NBU.1 Saya berniat untuk membeli produk sepatu olahraga
bajakan.

NBU.2 saya selalu ingin membeli produk sepatu olahraga
bajakan sebagai pilihan ketika membeli sepatu olahraga
bermerek.

NBU.3 Saya akan merekomendasikan produk sepatu olahraga
bajakan pada teman.

NBU.4 Saya akan mengatakan hal-hal yang baik tentang produk
sepatu olahraga bajakan.

NBU.5 Ketika membeli produk sepatu olahraga bermerek. saya

akan memilih produk sepatu olahraga bajakan sebagai
pilihan saya.




Case Summaries

Rata-rata
pendapatan/u

Niat untuk membeli

sepatu olahraga

Adidas Reebok Puma Eagle PS.1 PS.2

Nike

ang saku

Jenis kelamin

bajakan
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Case Summaries
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Case Summaries
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pendapatan/u
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Case Summaries

Rata-rata
pendapatan/u

Niat untuk membeli

sepatu olahraga

Adidas Reebok Puma Eagle PS.1 PS.2
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Jenis kelamin
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Case Summaries
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Case Summaries
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Case Summaries

PS.4 PS.5 PS.6 CM.1 CM.2 CM.3 CM.4 CM.5 CM.6 CM.7 KMV.1

PS.3
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193
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Case Summaries
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Case Summaries
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Case Summaries
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Case Summaries
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Case Summaries
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Case Summaries
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Case Summaries
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Case Summaries
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Reliability

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 210 100.0
Excluded® 0 .0
Total 210 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
.890 6
Item-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted Correlation Deleted
PS.1 18.23 14.101 727 .868
PS.2 18.31 14.226 .700 .872
PS.3 18.38 14.169 .706 .871
PS.4 18.47 13.523 .697 .873
PS.5 18.27 14.036 .720 .869
PS.6 18.24 14.013 .699 .872
Scale Statistics
Mean Variance  Std. Deviation N of ltems

21.98 19.741 4.443

6



Reliability

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 210 100.0
Excluded® 0 0
Total 210 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems
.832 7
ltem-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted Correlation Deleted
CM.1 22.12 13.315 .605 .805
CM.2 22.15 13.256 .629 .801
CM.3 22.30 13.302 .562 .812
CM.4 22.31 13.076 .653 797
CM.5 22.32 13.703 .536 .816
CM.6 22.33 13.917 522 .818
CM.7 22.35 13.740 .546 .814
Scale Statistics
Mean Variance  Std. Deviation N of ltems

25.98 17.837 4.223

7



Reliability

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 210 100.0
Excluded® 0 0
Total 210 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems
.865 5
Item-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if Iltem-Total Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted Correlation Deleted
KMV.1 14.10 8.852 .748 .821
KMV.2 13.93 9.909 .665 .842
KMV.3 14.03 9.980 .683 .838
KMV.4 13.99 9.603 .705 .832
KMV.5 13.90 10.129 .633 .849
Scale Statistics
Mean Variance  Std. Deviation N of Items

17.49 14.653 3.828

5



Reliability

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 210 100.0
Excluded® 0 0
Total 210 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems
.874 5
Item-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted Correlation Deleted
SK.1 13.91 11.773 578 .875
SK.2 13.99 10.966 .610 .869
SK.3 13.92 9.937 776 .828
SK.4 13.97 9.626 779 .827
SK.5 13.84 10.146 775 .829
Scale Statistics
Mean Variance  Std. Deviation N of Items

17.41 15.889 3.986

5



Reliability

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 210 100.0
Excluded® 0 .0
Total 210 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
.892 3

Item-Total Statistics

Scale

Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted Correlation Deleted
PKL.1 7.46 2.718 .801 .839
PKL.2 7.49 3.007 .841 .806
PKL.3 7.39 3.090 .733 .894
Scale Statistics
Mean Variance  Std. Deviation N of ltems
11.17 6.274 2.505 3



Reliability

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 210 100.0

Excluded® 0 0

Total 210 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems
921 4
Item-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted Correlation Deleted
1.1 11.46 7.302 771 912
1.2 11.53 7.045 .837 .890
1.3 11.43 6.955 .839 .889
1.4 11.38 7.087 .820 .896
Scale Statistics
Mean Variance  Std. Deviation N of ltems

15.27 12.292 3.506 4



Reliability

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 210 100.0
Excluded® 0 .0
Total 210 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
791 7
Item-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted Correlation Deleted
S.1 22.00 12.301 .335 797
S.2 22.13 11.207 .503 767
S.3 21.84 11.329 557 757
S.4 22.00 10.493 .685 731
S5 22.06 10.527 716 .726
S.6 21.90 11.874 404 .785
S.7 21.92 11.420 458 776
Scale Statistics
Mean Variance  Std. Deviation N of ltems

25.64 14.872 3.856

7



Reliability

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 210 100.0
Excluded? 0 0

Total 210 100.0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems
.837 5
Item-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if ltem-Total Alpha if Item
Item Deleted Iltem Deleted Correlation Deleted
NBU.1 14.26 8.807 .664 797
NBU.2 14.40 8.882 .629 .807
NBU.3 14.42 8.560 712 .783
NBU.4 14.45 9.004 .630 .807
NBU.5 14.43 9.491 .559 .825
Scale Statistics
Mean Variance  Std. Deviation N of ltems

17.99 13.435 3.665

5



Frequencies

Frequency Table

Niat untuk membeli sepatu olahraga bajakan

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid Ya 210 100.0 100.0 100.0
Jenis kelamin
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid Pria 154 73.3 73.3 73.3
Wanita 56 26.7 26.7 100.0
Total 210 100.0 100.0
Rata-rata pendapatan/uang saku
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid <=Rp 1.000.000 40 19.0 19.0 19.0
> Rp 1.000.000 -
Rp 2.000.000 91 43.3 43.3 62.4
> Rp 2.000.000 -
Rp 3.000.000 45 214 21.4 83.8
> Rp 3.000.000 34 16.2 16.2 100.0
Total 210 100.0 100.0
Nike
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid Tidak 41 19.5 19.5 19.5
Ya 169 80.5 80.5 100.0
Total 210 100.0 100.0



Adidas

Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid Tidak 121 57.6 57.6 57.6
Ya 89 42.4 42.4 100.0
Total 210 100.0 100.0
Reebok
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid Tidak 114 54.3 54.3 54.3
Ya 96 45.7 45.7 100.0
Total 210 100.0 100.0
Puma
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid Tidak 191 91.0 91.0 91.0
Ya 19 9.0 9.0 100.0
Total 210 100.0 100.0
Eagle
Cumulative
Frequency  Percent  Valid Percent Percent
Valid  Tidak 166 79.0 79.0 79.0
Ya 44 21.0 21.0 100.0
Total 210 100.0 100.0



Regression

Variables Entered/Removed

Variables
Model Variables Entered Removed Method
1 Integritas, Kebutuhan mencari
variasi, Perbandingan harga
. . Enter
kualitas, Pengaruh sosial,
Status konsumsi, Citra merek
a. All requested variables entered.
b. Dependent Variable: Sikap
Model Summary
Adjusted Std. Error of
Model R R Square R Square  the Estimate
1 .7872 .620 .609 .34458
a. Predictors: (Constant), Integritas, Kebutuhan mencari
variasi, Perbandingan harga kualitas, Pengaruh
sosial, Status konsumsi, Citra merek
ANOVAP
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 39.329 6 6.555 55.204  .000?
Residual 24.104 203 119
Total 63.433 209

a. Predictors: (Constant), Integritas, Kebutuhan mencari variasi,
Perbandingan harga kualitas, Pengaruh sosial, Status konsumsi, Citra
merek

b. Dependent Variable: Sikap



Coefficients?

Unstandardized

Standardized

Coefficients Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.

1 (Constant) 1.545 .188 8.237 .000
Pengaruh sosial .164 .044 221 3.740 .000
Citra merek .381 .054 Al7 7.028 .000
ﬁi&gﬁf‘/gnasi 122 045 170 2701 .007
Status konsumsi .095 .040 137 2.385 .018
Eae:gziiigﬁzg -.095 035 -143 -2.676  .008
Integritas -.079 .032 -126  -2.506 .013

a. Dependent Variable: Sikap



Regression

Variables Entered/Removed

Variables Variables
Model Entered Removed Method

1 Sikap? . Enter

a. All requested variables entered.
b. Dependent Variable: Niat beli ulang

Model Summary

Adjusted Std. Error of

Model R R Square R Square  the Estimate
1 .7092 .503 .501 .51804

a. Predictors: (Constant), Sikap

ANOVAP
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 56.498 1 56.498 210.524  .0002
Residual 55.821 208 .268
Total 112.319 209

a. Predictors: (Constant), Sikap
b. Dependent Variable: Niat beli ulang

Coefficients?

Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 141 241 .585 .559
Sikap .944 .065 709  14.509 .000

a. Dependent Variable: Niat beli ulang



T-Test

Group Statistics

Std. Error

Jenis kelamin N Mean Std. Deviation Mean
Pengaruh sosial  Pria 154 3.7024 .72535 .05845
Wanita 56 3.5565 77738 .10388
Citra merek Pria 154 3.7737 .60072 .04841
Wanita 56 3.5408 .58218 .07780
Kebutuhan Pria 154 3.5442 .76235 .06143
mencari variasi - \yanita 56 3.3679 76636 .10241
Status konsumsi  Pria 154 3.5234 .78921 .06360
Wanita 56 3.3679 .81511 .10892
Perbandingan Pria 154 3.6580 .88146 .07103
harga kualitas  \yanita 56 3.8988 66642 08905
Integritas Pria 154 3.8084 .89607 .07221
Wanita 56 3.8393 .82769 .11060
Sikap Pria 154 3.7087 52391 .04222
Wanita 56 3.5383 .60670 .08107
Niat beli ulang Pria 154 3.6208 72749 .05862
Wanita 56 3.56357 .75135 .10040



Independent Samples Test

t-test for Equality of Means

t df Sig. (2-tailed)

Pengaruh sosial  Equal variances 1.264 208 .208
assumed
Equal variances 1.223 92.022 224
not assumed

Citra merek Equal variances 2504 208 .013
assumed
Equal variances 2541 100.421 .013
not assumed

Kebutuhan o Equal variances 1.480 208 .140

mencari variasi assumed
Equal variances 1.476 97.180 143
not assumed

Status konsumsi  Equal variances 1.252 208 212
assumed
Equal variances 1.233 94.924 221
not assumed

Perbandmgan Equal variances -1.859 208 .064

harga kualitas assumed
Equal variances 2114 128.538 .036
not assumed

Integritas Equal variances 295 208 .822
assumed
Equal variances 234 105.016 .816
not assumed

Sikap Equal variances 1.997 208 .047
assumed
Equal variances 1.865 86.583 .066
not assumed

Niat beli ulang Equal variances 743 208 .458
assumed
Equal variances 732 94.926 466

not assumed



Oneway

Descriptives

Mean Std. Deviation
Pengaruh sosial <= Rp 1.000.000 40 3.9500 .58373
> Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000 91 3.5769 74300
> Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 45 3.6778 79646
> Rp 3.000.000 34 3.5392 76328
Total 210 3.6635 74052
Citra merek <= Rp 1.000.000 40 3.8500 .53740
> Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000 91 3.7127 61850
> Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 45 3.7587 50675
> Rp 3.000.000 34 3.4832 70603
Total 210 3.7116 60334
Kebutuhan <= Rp 1.000.000 40 3.6500 64171
mencari variasi > Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000 91 3.5077 76438
> Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 45 3.5867 74395
> Rp 3.000.000 34 3.1706 86288
Total 210 3.4971 76558
Status konsumsi <= Rp 1.000.000 40 3.6250 73894
> Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000 91 3.4176 76806
> Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 45 3.5200 87532
> Rp 3.000.000 34 3.4353 84203
Total 210 3.4819 79722
Perbandingan <= Rp 1.000.000 40 3.7000 .80878
harga kualitas > Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000 91 3.5751 .90002
> Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 45 3.9037 69856
> Rp 3.000.000 34 3.9020 80206
Total 210 3.7222 83490
Integritas <= Rp 1.000.000 40 3.8063 73486
> Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000 01 3.7610 92339
> Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 45 3.5833 88227
> Rp 3.000.000 34 4.2868 74400
Total 210 3.8167 87651
Sikap <= Rp 1.000.000 40 3.8393 45081
> Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000 91 3.6954 49313
> Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 45 3.7175 49533
> Rp 3.000.000 34 3.2083 71417
Total 210 3.6633 55091
Niat beli ulang <= Rp 1.000.000 40 3.5350 70948
> Rp 1.000.000 - Rp 2.000.000 91 3.7099 70507
> Rp 2.000.000 - Rp 3.000.000 45 3.6800 69072
> Rp 3.000.000 34 3.2647 80862
Total 210 3.5981 73308




ANOVA

Sum of
Squares df Mean Square F Sig.
Pengaruh sosial  Between Groups 4.500 3 1.500 2.806 .041
Within Groups 110.109 206 .535
Total 114.609 209
Citra merek Between Groups 2.640 3 .880 2.468 .063
Within Groups 73.440 206 .357
Total 76.080 209
Kebutuhan Between Groups 4931 3 1.644 2.880 .037
mencari variasi  \yithin Groups 117.567 206 571
Total 122.498 209
Status konsumsi  Between Groups 1.335 3 445 .697 .555
Within Groups 131.497 206 .638
Total 132.831 209
Perbandingan Between Groups 4.570 3 1.523 2.224 .086
harga kualitas — \yithin Groups 141.115 206 685
Total 145.685 209
Integritas Between Groups 10.250 3 3.417 4.682 .003
Within Groups 150.316 206 .730
Total 160.567 209
Sikap Between Groups 5.994 3 1.998 7.166 .000
Within Groups 57.439 206 279
Total 63.433 209
Niat beli ulang Between Groups 5.377 3 1.792 3.453 .017
Within Groups 106.942 206 .519
Total 112.319 209



TABEL R 5%

N R tabel N R tabel

201 0,138 251 0,123
202 0,137 252 0,123
203 0,137 253 0,123
204 0,137 254 0,123
205 0,136 255 0,122
206 0,136 256 0,122
207 0,136 257 0,122
208 0,135 258 0,122
209 0,135 259 0,121
210 0,135 260 0,121
211 0,134 261 0,121
212 0,134 262 0,121
213 0,134 263 0,121
214 0,134 264 0,120
215 0,133 265 0,120
216 0,133 266 0,120
217 0,133 267 0,120
218 0,132 268 0,119
219 0,132 269 0,119
220 0,132 270 0,119
221 0,131 271 0,119
222 0,131 272 0,119
223 0,131 273 0,118
224 0,131 274 0,118
225 0,130 275 0,118
226 0,130 276 0,118
227 0,130 277 0,117
228 0,129 278 0,117
229 0,129 279 0,117
230 0,129 280 0,117
231 0,129 281 0,117
232 0,128 282 0,116
233 0,128 283 0,116
234 0,128 284 0,116
235 0,127 285 0,116
236 0,127 286 0,116
237 0,127 287 0,115
238 0,127 288 0,115
239 0,126 289 0,115
240 0,126 290 0,115
241 0,126 291 0,115
242 0,126 292 0,114
243 0,125 293 0,114
244 0,125 294 0,114
245 0,125 295 0,114
246 0,125 296 0,114
247 0,124 297 0,113
248 0,124 298 0,113
249 0,124 299 0,113
250 0,124 300 0,113






