BAB V

PENUTUP

5.1. Kesimpulan

Berdasarkan data analisis deskriptif profil responden, dinyatakan bahwa 98,6%

atau sebanyak 212 responden berpendapat bahwa citra merek mempengaruhi

keputusan pembelian dan loyalitas pada konsumen. Kemudian berdasarkan hasil

analisis data dan pembahasan yang telah dipaparkan diatas, maka dapat disimpulkan

bahwa :

1.

Terhadap pengaruh yang positif dan signifikan citra merek terhadap keputusan
pembelian.
Terdapat pengaruh yang positif dan signifikan citra merek terhadap loyalitas

konsumen.

5.2. Saran

1.

Penelitian selanjutnya diharapkan dapat membahas mengenai bagaimana citra
merek mempengaruhi keputusan pembelian dan loyalitas konsumen di era
pandemi Covid-19 secara lebih spesifik dan mendalam.

Penelitian selanjutnya diharapkan dapat menganalisis data dengan jangkauan
yang lebih luas. Sehingga data yang didapatkan akan lebih bervariasi.
Penelitian selanjutnya diharapkan dapat melakukan pengambilan sampel
responden yang berasal dari beberapa kota yang berbeda, sehingga dapat dilihat

perbedaan pendapat responden dan dilakukan uji beda.
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4. Penelitian selanjutnya diharapkan dapat menambahkan variabel independen
lainnya yang turut mempengaruhi keputusan pembelian dan loyalitas

konsumen.

5.3. Implikasi Manajerial

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, diperoleh hasil bahwa citra merek
berpengaruh terhadap keputusan pembelian dan loyalitas konsumen. Hal ini berarti
citra merek sangat penting bagi konsumen. Perusahaan dengan citra merek yang baik
akan memberikan presepsi baik dimata konsumennya. Oleh karena itu, perusahaan
perlu membangun dan menjaga citra merek yang baik agar dapat terus diingat
konsumennya yang kemudian mengarah pada keputusan pembelian dan loyalitas
dibenak konsumennya.

Penelitian ini merupakan satu langkah kedepan yang dapat digunakan
perusahaan untuk meningkatkan citra merek yang baik. Berdasarkan variabel citra
merek yang diteliti, logo yang familiar memiliki mean yang tertinggi dan pernyataan
yang paling disetujui oleh responden, itu artinya logo yang familiar dan mudah diingat
merupakan salah satu cara branding suatu perusahaan. Perusahaan perlu menciptakan
logo yang seperti ini, supaya kedepannya melalui logo yang familiar dan mudah dingat
konsumen akan terus teringat akan merek atau branding perusahaan tersebut.

Selanjutnya, berdasarkan variabel keputusan pembelian yang diteliti,
konsumen membeli produk Nike karena terpercaya mutu dan kualitasnya yang baik

memiliki mean atau skor tertinggi dan pernyataan tersebut yang paling disetujui oleh
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responden. Itu artinya, perusahaan perlu untuk terus menjaga dan meningkatkan
kualitas setiap produknya, supaya dalam melakukan keputusan pembelian suatu produk
konsumen tidak ragu lagi untuk melakukan pembelian akan produk tersebut karena
mutu dan kualitasnya terjamin baik.

Selain beberapa hal diatas, hal lain juga turut menjadi perhatian perusahaan.
Perusahaan perlu untuk terus berinovasi dan mengeluarkan produknya yang semakin
bervariasi serta mengikuti trend atau perkembangan jaman. Inovasi dan produk dengan
citra merek dan kualitas yang baik akan ditunggu-tunggu oleh para konsumennya.
Untuk itu perusahaan perlu melakukan inovasi-inovasi produknya, sehingga
perusahaan unggul dalam membangun rasa kesetiaan dan loyalitas dihati
konsumennya. Dan berdasarkan variabel loyalitas konsumen yang diteliti, konsumen
tidak akan ragu lagi melakukan keputusan pembelian Nike merupakan pernyataan yang
paling disetujui oleh responden. Hal ini didorong karena perusahaan Nike yang terus
berupaya menginkatkan citra merek dan kualitas produknya serta tidak berhenti untuk

melakukan inovasi-inovasi.
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LAMPIRAN I. KUISIONER

Kuisioner Pengaruh Brand Image Terhadap Loyalitas dan Keputusan

Pembelian Konsumen Sepatu Nike di Yogyakarta.

I.  ldentitas Responden
1. Nama:
2. Jenis Kelamin
e Perempuan
o Laki-laki
3. Usia: __ Th.
4. Menurut and pentingkah sebuah citra merek dalam mempengaruhi keputusan
pembelian dan loyalitas pada konsumen?
a. Ya
b. Tidak
5. Apakah anda pernah menggunakan produk sepatu Nike?
a. Ya
b. Tidak pernah
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Petunjuk :

Pilihlah jawaban saudara dengan memberikan tanda checklist (V) pada salah satu
jawaban yang menurut saudara paling sesuai, adapun makna skala likert tersebut

sebagai berikut:

1 2 3 4 5
Sangat Tidak setuju | Ragu-ragu | Setuju Sangat setuju
tidak setuju

Citra Merek

No | Pernyataan 1123|415

1 | Menurut saya Nike adalah brand sepatu dengan kualitas

yang baik.

2 | Merek sepatu Nike lebih familiar dibandingkan merek

sepatu lainnya.

3 | Logo Nike familiar di kalangan milineal

4 | Masyarakat mengenal Nike sebagai brand dengan citra

merek yang baik.

5 | Saya menggunakan dan membeli sepatu Nike, karena

merek nya terpercaya.
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Keputusan Pembelian

No

Pernyataan

Saya memilih produk sepatu Nike karena terpercaya

mutu dan kualitas nya baik.

2 | Sayamembeli sepatu Nike supaya terlihat seperti teman-
teman saya.

3 | Dengan memakai sepatu Nike, saya merasa lebih percaya
diri dan lebih trendy.

4 | Saya memilih produk sepatu Nike karena promo

5 | Harga produk sepatu Nike sebanding dengan kualitas

yang ditawarkan.

Loyalitas Konsumen

Pernyataan

1 | Sayaadalah orang yang mengikuti update produk-produk
terbaru dari Nike.

2 | Saya akan melakukan pembelian sepatu Nike jika Nike
mengeluarkan produk terbaru nya yang dapat menarik
perhatian saya.

3 | Sayaakan membeli sepatu Nike kembali, jika sepatu saya

rusak.
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4 | Saya akan tetap memilih membeli sepatu Nike walaupun
produk sepatu lainnya memberikan saya promo atau

potongan harga

5 | Saya tidak meragukan lagi untuk membeli sepatu Nike.

(Matovic et al, 2019; Wicaksono & Ellyawati, 2020; Hosseini & Behboudi, 2017; Valjaskova &
Kral, 2019).
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LAMPIRAN II. DATA KUISIONER
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DATA KUISIONER

Era Pandemi
16 | 17 | 18 | 19 | 20

Loyalitas (Y2)
11 | 12 | 13 | 14 | 15

Keputusan Pembelian (Y1)
8

Citra Merek (X)
3

Responden

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22

23
24
25

26
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UJI VALIDITAS

LAMPIRAN I11. UJI VALIDITAS DAN REABILITAS

Correlations

84
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0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 0
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aile
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.000

200

274"

.000

200

231"

.001

200

3777

.000

200,

.031

200

200

499

.000

200

167"

.018

200

410"

.000

200

.090

.203

200

.000

200

.499™

.000

200

200

.155"

.028

200

412"

.000

200

219"

.002

200

.000

200

167"

.018

200

155

.028

200

200

.356™

.000

200

314"

.000

200

.001

200

410"

.000

200

412"

.000

200

.356™

.000

200

200

.269™

.000

200

.000

200

.090

.203

200

.219™

.002

200

314"

.000

200

.269™

.000

200

200

.000

200

.325™

.000

200

.329™

.000

200

270"

.000

200

.339™

.000

200

.294™

.000

200

.000

200

193"

.006

200

222"

.002

200

167"

.018

200

.202"

.004

200

291"

.000

200

.000

200

.184~

.009

200

142"

.045

200

.406™

.000

200

.3563™

.000

200

297"

.000

200

.984

200

.062

.383

200

.039

.583

200

.068

.337

200

.012

.865

200

.014

.846

200

.398

200

-.231"

.001

200

-.047

.510

200

-.058

415

200

-.169"

.017

200

.054

447

200

86

.000

200

.387"

.000

200

4727

.000

200

445"

.000

200

467"

.000

200

523"

.000

200




item
_16

item
17

item
18

item
_19

item
20

total

Pearson
Correlation
Sig. (2-
tailed)

N

Pearson
Correlation
Sig. (2-
tailed)

N

Pearson
Correlation
Sig. (2-
tailed)

N

Pearson
Correlation
Sig. (2-
tailed)

N

Pearson
Correlation
Sig. (2-
tailed)

N

Pearson

Correlation

253"

.000

200

313"

.000

200

191"

.007

200

-.003

.964

200

114

.107

200

.564™

.244™

.000

200

233"

.001

200

291"

.000

200

.056

432

200

.045

.523

200

529"

121

.088

200

.159"

.025

200

.072

311

200

-077

276

200

.078

271

200

374"

251"

.000

200

.302"

.000

200

.149"

.035

200

.075

.294

200

.146"

.039

200

.559"

.339"

.000

200

181"

.010

200

.275™

.000

200

-.053

458

200

.086

.227

200

.589™

.239"

.001

200

.205™

.004

200

213"

.002

200

-.110

122

200

132

.062

200

517"

.360™

.000

200

287"

.000

200

.338"

.000

200

.229"

.001

200

.019

.788

200

.605™

.383"

.000

200

.387"

.000

200

.346™

.000

200

.100

.160

200

.148"

.036

200

.688™

-.093

192

200

311"

.000

200

-.044

.536

200

376"

.000

200

272"

.000

200

319"

419"

.000

200

.352"

.000

200

.344"

.000]

200

-.001

.984)

200

.060,

.398

200,

.660"

.325"

.000

200

193"

.006

200

.184™

.009

200

.062

.383

200

-.231"

.001

200

.387"

.329"

.000

200

222"

.002

200

142"

.045

200

.039

.583

200

-.047

.510

200

4727

270"

.000

200

167"

.018

200

.406™

.000

200

-.068

.337

200

-.058

415

200

445"

.339"

.000

200

202"

.004

200

.353"

.000

200

-.012

.865

200

-.169"

.017

200

467"

.294™

.000

200

291"

.000

200

297"

.000

200

.014

.846

200

.054

447

200

523"

200

.506™

.000

200

.640™

.000

200

.060

.396

200

-.181"

.010

200

637"

.506™

.000

200

200

.304™

.000

200

.323"

.000

200

111

.118

200

.636™

.640™

.000

200

.304™

.000

200

200

.072

312

200

-.138

.050

200

573"

.060

.396

200

323"

.000

200

.072

312

200

200

404"

.000

200

.299™

-.181"

.010

200

11

118

200

-.138

.050

200

404"

.000

200

200

178"

87

637"

.000

200

.636™

.000

200

573"

.000

200

.299™

.000

200

178"

.012

200




Sig. (2-
tailed)

.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000( .000| .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .012

N 200 200 200 200 200 200 200 200 200| 200, 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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UJI RELIABILITAS

Case Processing Summary

Valid

Cases

Total

Excluded?

N %
200 100.0
0 .0
200 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

.833

20

Iltem-Total Statistics

Scale Mean if | Scale Variance | Corrected Iltem- Cronbach's
Item Deleted if Item Deleted Total Alpha if Item
Correlation Deleted
item_1 73.12 75.383 513 .824
item_2 73.36 74.744 464 .824
item_3 72.99 77.467 .309 .830
item_4 73.07 75.679 .510 .824
item_5 73.24 74.033 587" .822
item_6 73.25 75.284 456 .825
item_7 74.74 69.910 512 .820
item_8 73.80 70.264 .624 .815
item_9 74.19 76.202 .201 .838
item_10 73.30 72.997 .608 .818
item_11 74.32 75.543 .289 .832
item_12 73.88 74.263 .385 .827
item_13 73.76 75.430 .366 .828
item_14 74.20 74.198 377 .828
item_15 73.47 75.044 461 .824
item_16 74.47 69.818 .554 .818
item_17 73.94 69.514 .550 .818
item_18 74.35 70.773 ATT7 .823
item_19 74.16 76.862 .188 .838
item 20 73.36 79.307 .075 .841
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LAMPIRAN IV.PRASYARAT UJI HIPOTESIS H1
H1 = CITRA MEREK MEMPENGARUHI KEPUTUSAN PEMBELIAN.

Uji Statistik (Uji T)

Coefficients?

Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 5.320 1.678 3.171 .002
Citra_Merek .606 .074 .500 8.131 .000
a. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian
Uji Statistik (Uji F)
ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square E Sig.
Regression 501.268 1 501.268 66.108 .000P
1 Residual 1501.352 198 7.583
Total 2002.620 199

a. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian

b. Predictors: (Constant), Citra_Merek

Koefisien Korelasi (R) dan Koefisien Determinasi

Variables Entered/Removed?

Model Variables Variables Method
Entered Removed
1 Citra_Merek® Enter

a. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian

b. All requested variables entered.
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Model Summary®

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the | Durbin-Watson
Square Estimate
1 .5002 .250 247 2.754 1.775

a. Predictors: (Constant), Citra_Merek

b. Dependent Variable: Keputusan_Pembelian

LAMPIRAN V. UJI HIPOTESIS H2

H2 : CITRA MEREK MEMPENGARUHI LOYALITAS KONSUMEN.

Uji statistik (Uji T)

Coefficients?

Model Unstandardized Coefficients Standardized t Sig.
Coefficients
B Std. Error Beta
(Constant) 11.590 1.741 6.657 .000
Citra_Merek .310 .077 274 4.010 .000
a. Dependent Variable: Loyalitas_Konsumen
Uji Statistik (Uji F)
ANOVA?2
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Regression 131.291 1 131.291 16.081 .000P
1 Residual 1616.584 198 8.165
Total 1747.875 199

a. Dependent Variable: Loyalitas_Konsumen

b. Predictors: (Constant), Citra_Merek




Koefisien Korelasi (R) dan Koefisien Determinasi

Variables Entered/Removed?

Model Variables Variables Method
Entered Removed
1 Citra_ Merek? Enter

a. Dependent Variable: Loyalitas_Konsumen

b. All requested variables entered.

Model Summary®

Model R R Square Adjusted R Std. Error of the | Durbin-Watson
Square Estimate
1 2742 .075 .070 2.857 2.100

a. Predictors: (Constant), Citra_Merek

b. Dependent Variable: Loyalitas_Konsumen
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