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ABSTRAK

Persaingan pasar sepatu olahraga di Indonesia semakin ketat, hal tersebut dikarenakan
banyaknya produsen asing dan lokal yang berlomba memperluas pangsa pasarnya di
Indonesia. Pentingnya memahami perilaku konsumen telah menjadi perhatian penting
berbagai macam industri salah satunya yaitu industri sepatu olahraga futsal. Penelitian ini
bertujuan untuk menjelaskan pengaruh brand image, product knowledge dan el ectronic word
of mouth terhadap purchase intention pada produk sepatu Specs. Penelitian ini dilakukan di
Kota Denpasar, menggunakan kuesioner secara online, dengan 120 responden. Penentuan
sampel menggunakan purposive sampling. Teknik analisis yang digunakan adalah teknik
analisis regresi linear berganda. Hasil penelitian menunjukan bahwa variabel brand image,
product knowledge, electronic word of mouth secaraparsial dan simultan berpengaruh positif
dan signifikan terhadap purchase intention. Perusahaan sepatu Specs harus peningkatan
dalam brand image, product knowledge dan electronic word of mouth sehingga purchase
intention konsumen semakin meningkat.

Katakunci : brandimage, product knowledge, el ectronic word of mouth, purchaseintention

ABSTRACT

The competition for the sports shoes market in Indonesia is getting tougher, due to the large
number of foreign and local producers competing to expand their market share. The
importance of understanding consumer behavior has become an important concern of
various industries, one of which is the futsal sport shoesindustry. This study aimsto explain
the effect of brand image, product knowledge and electronic word of mouth on purchase
intention on Specs shoe products. This research was conducted in Denpasar, using an online
questionnaire, with 120 respondents. Determination of the sample using purposive sampling.
The analysis technique used is multiple linear regression. The results showed that the
variable brand image, product knowledge, electronic word of mouth partially and
simultaneously had a positive and significant effect on purchase intention. Specs shoe
companies must increase brand image, product knowledge and electronic word of mouth so
that consumer purchase intention increases.
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PENDAHULUAN

Olahraga merupakan aktivitas yang tidak hanya menyehatkan, namun juga
dapat menjadi sebuah kegemaran bahkan sebuah bisnis. Olahraga memiliki banyak
cabang sehingga semua orang dapat memilih olahraga yang digemarinya. Sepak
bola merupakan salah satu cabang olahraga yang sangat popular di seluruh dunia,
dikalangan masyarakat terutama kaum muda semenjak munculnya siaran olahraga
sepak bola di stasiun televisi, baik sepak bola nasional maupun sepak bola
internasional membuat sepak bola semakin dikenal luas oleh masyarakat. Futsal
merupakan salah satu olahraga permainan bola yang semakin digemari oleh banyak
orang. Hadirnyafutsal sebagai alternatif olahraga permainan bola selain sepak bola
membuat perlengkapan khusnya sepatu futsal mulai menjadi kebutuhan bagi
penggemar olahragafutsal. Konsumen tentunya menuntut suatu produk yang sesuai
dengan selera, kebutuhan, dan dayabeli mereka. Sehingga penting bagi perusahaan
untuk memahami perilaku konsumen agar produk yang dijual laku di pasaran.

Dewasa ini persaingan dalam dunia bisnis semakin ketat, ini yang membuat
perusahaan dituntut untuk memahami perilaku konsumen dan menawarkan produk
dengan harga yang terjangkau dan brand image yang baik agar memberikan minat
yang tinggi bagi konsumen untuk memiliki produk yang ditawarkan. Persaingan
pasar sepatu futsal di Indonesia juga begitu ketat, hal tersebut dikarenakan
banyaknya merek-merek asing dan lokal yang berlomba memperluas pangsa
pasarnya di Indonesia. Namun demikian, yang menjadi ancaman bagi merek lokal
adal ah semakin gencarnyaproduk asing yang masuk dalam pasar Indonesia. Merek-
merek asing yang masuk ke dalam pasar Indonesia merupakan merek-merek yang
notabene adalah pemain lama dalam industri sepatu olahraga. Salah satunya
diantaranya adalah Nike, Adidas, Puma. Tentunyahal ini merupakan ancaman bagi
produsen lokal yaitu Specs.

Specs merupakan salah satu merek perusahaan sepatu olahraga asd
Indonesia. Specs sudah memasuki pasar Indonesia sgjak tahun 1994. Berdasarkan
Hasil Bolalob Awards 2016, Specs masuk dalam nominasi empat apparel olahraga
yang lebih dikenal pada kalangan anak futsal. Keluaran-keluaran sepatu Specs juga
ditunggu-tunggu oleh penggemar futsal. Di samping itu, Specs berani untuk
mempromosikan produk mereka ke dalam tim-tim futsa untuk menambah
awareness. Tim-tim yang menjadi pilihan endorse Specs merupakan tim-tim yang
dikenal oleh penggemar futsal. Salah satunya yaitu tim Electrik PLN yang pernah
menjuari Liga Futsal Indonesia, tentunya ini juga membantu mengangkat brand
Specs semakin di kenal masyarakat |uas.

Tabel 1.
Data Penjualan Specs
Tahun Peningkatan Penjualan (%)
2014 36
2015 4
2016 32

Sumber: PT. Panatrade Caraka, 2017
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Berdasarkan data yang dikeluarkan oleh PT. Panatrade Caraka pada Tahun
2017, memperlihatkan data penjualan dari Tahun 2014 sampai Tahun 2016.
Terlihat pada Tahun 2014 mengalami kenaikan penjualan mencapai 36 persen,
angka tersebut menunjukkan peningkatan yang cukup signifikan. Tetapi pada
Tahun 2015 mengalami penurunan angka penjualan 4 persen. Pada Tahun 2016
sepatu Specs kembali mengalami kenaikan penjualan mencapai angka 32 persen
walaupun masih di bawah presentase pada Tahun 2014. Datatersebut menunjukkan
bahwa adanya kenaikan dan penurunan terhadap angka penjualan produk sepatu
Specs. Berdasarkan data tersebut dan studi pendahuluan yang dilakukan oleh
peneliti, berarti ada masalah pada purchase intention konsumen terhadap sepatu
futsal Specs.

Dewasa ini, konsumen berperilaku lebih selektif dalam melakukan
pembelian. Pentingnya memahami perilaku konsumen telah menjadi perhatian
penting untuk berbagai macam industri, salah satunya yaitu industri sepatu olahraga
futsal. Persaingan industri di bidang sepatu olahraga yang kompetitif ditunjukkan
dari berbagai macam pilihan produk yang tersedia di pasar. Terkait dengan perilaku
pembelian tersebut, di manaterdapat banyak proses sebelum konsumen melakukan
keputusan pembelian, pemasar tentu ingin mengawalinya dengan menumbuhkan
purchase intention dari konsumen.

Purchase Intention atau niat beli konsumen adal ah tahapan dimanakonsumen
melakukan pengevaluasian terhadap informasi yang diterima, hal ini juga berarti
bahwa niat beli konsumen adalah apa yang dipikirkan oleh konsumen untuk dibeli.
Terkait dengan purchase intention produk sepatu futsal Specs, peneliti melakukan
studi pendahuluan mengenai niat membeli konsumen terhadap sepatu futsal Specs
dengan melakukan wawancara secara terbuka kepada sepuluh responden yang
berdomisili di Kota Denpasar. Hasilnya adalah tiga responden menjawab bahwa
mereka memiliki niat membeli sepatu futsal Specs, sedangkan tujuh lainnya
menjawab tidak memiliki niat membeli sepatu futsal Specs. Alasan bagi responden
yang menjawab tidak memiliki niat membeli sepatu futsal Specs adalah lebih
memilih produk sepatu futsal merek luar dan karena belum banyak mengetahui
informasi mengenai sepatu futsal Specs. Banyak faktor yang dapat mempengaruhi
timbulnya niat pembelian, namun pada penelitian ini digunakan tiga faktor yaitu
product knowledge, electronic word of mouth, dan brand image.

Product knowledge merupakan seluruh cakupan informasi yang akurat yang
disimpan didalam memori konsumen, yang nantinya informasi-informasi tersebut
dapat membantu untuk sebagal bahan petimbangan dalam menentukan tindakan
selanjutnya (Resmawa, 2017). Pendlitian yang dilakukan oleh Resmawa (2017)
juga mengemukakan product knowledge memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap purchase intention pada produk the body shop di Surabaya. Namun
menurut Manuarang & Mawardi (2018) padajurnal pengaruh product knowledge
terhadap purchase intention (Survei pada Pengunjung Toko Buku UB Press, Kota
Malang) mengindikasikan bahwa variabel pengetahuan tentang produk
berpengaruh secara positif namun tidak signifikan terhadap niat beli produk. Hal
ini terjadi dikarenakan apabila hanya dimiliki pengetahuan tentang produk sagja
tanpa didukung atau ditunjang oleh variabel lain, hal tersebut belum cukup untuk
mempengaruhi niat konsumen untuk membeli produk. Terkait pernyataan
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Manuarang & Mawardi (2018) tersebut, maka dalam penelitian ini menambah
variabel yang dianggap dapat menunjang niat beli yaitu electronic word of mouth
dan brand image.

Electronic word of mouth adalah pernyataan positif atau negatif yang dibuat
oleh pelanggan potensial, aktual, mantan pelanggan tentang produk atau perusahaan
yang tersedia bagi sebagian besar orang dan lembaga melalui internet. Beberapa
keunggulan yang dimiliki internet terutama dari segi efisensi mampu mengubah
cara menjual dan membeli (Nofri & Hafifah, 2018). Salah satu fenomena yang
terjadi saat ini yaitu konsumen yang memanfaatkan sebuah media online dalam
melakukan aktivitas pembelanjaan. Para pengguna media online dapat dengan
mudah berpartisipasi, berbagi, dan menciptakan isi mengenai produk melalui media
sosial.

Media sosia memiliki kekuatan konten yang kuat sebagal referens
konsumen dalam mendapatkan informasi mengenai sebuah produk. Kekuatan
konten dan percakapan yang terjadi di dalam media sosid mendorong banyak
perusahaan yang memanfaatkan sebagai alat komunikasi dan pemasaran mereka.
Sehingga produsen perlu memahami perilaku konsumen terhadap produk yang ada
di pasar. Selanjutnya perlu dilakukan berbagai cara untuk membuat konsumen
tertarik terhadap produk yang dihasilkan. Media sosial menciptakan respon positif
melalui review internet sehingga hal ini bisa menjadi salah satu faktor yang
berpengaruh terhadap minat beli Penelitian yang telah dilakukan oleh Dwi et al.
(2015) menyatakan bahwa electronic word of mouth berpengaruh positif terhadap
minat beli konsumen. Penelitian lain yang dilakukan oleh Bataineh (2015) juga
mengungkapkan bahwa electronic word of mouth berpengaruh positif dan
signifikan terhadap niat beli konsumen.

Setianingsih & Reham (2016), brand image adalah sebuah pengalaman masa
lalu yang dialami oleh individu terhadap sebuah hal, sehingga membangun sebuah
sikap mental yang digunakan sebagai sebuah pertimbangan untuk mengambil
keputusan. Tulipa & Muljani (2015) menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh
positif terhadap minat beli, dengan adanyacitramerek padakonsumen suatu produk
maka minat beli akan meningkat. Hal serupa pun dikemukakan oleh Wahyuni &
Suparna (2015) dalam penditiannya yang mengatakan bahwa citra merek
berpengaruh positif terhadap niat beli produk tastiruan di Kota Denpasar, sertapada
penelitian Ismayanti & Santika (2017) yang menyatakan bahwa citra merek
berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli.

Penelitian ini menggunakan produk sepatu futsal Specs karenaterkait dengan
niat beli konsumen serta data dari PT. Panatrade Caraka pada Tahun 2017 yang
memperlihatkan masih adanya penurunan angka penjualan Specs. Masalah lain
yang timbul adalah semakin maraknya penjualan produk sepatu futsal merek luar
di pasaran Indonesia. Banyak toko-toko yang menjual produk sepatu futsal merek
luar di kota Denpasar yang nantinya akan berdampak terhadap purchase intention
konsumen, khususnya terkait dengan produk sepatu futsal Specs. Persepsi atau
mindset konsumen tentang produk sepatu futsal merek luar yang dianggap lebih
bagus juga perlu dibenahi karena Specs juga selalu melakukan inovas dan
pembenahan pada produknya.
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Tujuan dari penelitian ini untuk mengetahui pengaruh brand image, product
knowledge, electronic word of mouth terhadap purchase intention pada produk
sepatu Specs di Kota Denpasar.

Menurut Ren & Liao (2016) citra merek merupakan kumpulan pemahaman
dan kepercayaan konsumen sebagai alasan menetapkan minat konsumen dalam
melakukan pembelian. Brand image berpengaruh terhadap keputusan pembelian
konsumen dan merupakan salah satu faktor kunci yang dipertimbangkan. Brand
image yang baik dapat meningkatkan loyalitas konsumen merek, kepercayaan, dan
juga niat untuk membeli produk dari brand yang dipercayainya. Oleh karena itu,
brand image memiliki pengaruh langsung pada volume penjualan produk (Wang &
Tsai, 2014). Menurut penelitian yang dilakukan oleh Tulipa & Muljani (2015)
menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh positif terhadap minat beli, dengan
adanya citra merek pada konsumen suatu produk maka minat beli akan meningkat.

Hal serupa pun dikemukakan oleh Torlak et al. (2015) di dalam penelitiannya
bahwa citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli
konsumen pada produk telepon seluler di Turki. Wahyuni & Suparna (2015)
mengatakan bahwa citra merek berpengaruh positif terhadap niat beli produk tas
tiruan di Kota Denpasar. Mambu (2015) mengatakan bahwa citra merek memiliki
pengaruh pengaruh positif pada niat beli konsumen Blue Bird Taksi. Ismayanti &
Santika (2017); Ambarwati et al. (2015); Purnomo (2018); Rahmi & Nizam (2017);
Massie (2017) dan Hidayat (2017) menyatakan bahwa citra merek berpengaruh
positif dan signifikan terhadap niat beli. Berdasarkan telaah dan kajian penelitian
terdahulu, maka dapat disusun hipotesis sebagai berikut:

H: : Brand Image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase

intention

Product knowledge adal ah cakupan seluruh informasi akurat yang disimpan
dalam memori konsumen yang sama baiknya dengan persepsinya terhadap
pengetahuan produk. Konsumen perlu mengetahui karakteristik suatu produk.
Apabilakonsumen kurang memahami informasi tentang karakteristik suatu produk,
konsumen bisa salah mengambil keputusan membeli. Semakin tinggi product
knowledge yang dimiliki konsumen maka akan meningkatkan purchase intention.
Resmawa (2017) mengemukakan product knowledge memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap purchase intention pada produk the body shop di Surabaya.
Wahyuni & Suparna (2015) product knowledge berpengaruh positif terhadap
purchase intention produk tas tiruan di Kota Denpasar. Berdasarkan paparan
tersebut, maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut:
H> : Product knowledge memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap

purchase intention

Naimatullah et al. (2015) electronic word of mouth adalah pernyataan
positif atau negatif yang dibuat oleh pelanggan potensial, aktual, mantan pelanggan
tentang produk atau perusahaan melaui internet. Ulasan mengenai sebuah produk
yang dilakukan konsumen di internet merupakan bentuk yang paling penting dalam
komunikasi electronic word of mouth, konsumen cenderung mencari review produk
tertentu yang akhirnya terbentuk suatu minat. Terdapat hubungan antara
pengalaman baik yang positif dari pemakaian suatu barang atau jasa dengan
kepuasan konsumen, yang akhirnya dapat mendorong word of mouth menjadi
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positif. Penelitian yang dilakukan oleh Dwi et al. (2015) ; Bataineh (2015) ; Sa’ait
et al. (2016) mengungkapkan bahwa electronic word of mouth berpengaruh positif
terhadap minat beli konsumen.

Shahriaz et al. (2016), Syafaruddin (2016), Wardiyastuti (2017), Maulidi
(2019) dan Hamidun (2018) mendapatkan hasil yang dimana eeWOM memiliki
pengaruh baik secaralangsung maupun tidak langsung terhadap niat beli konsumen.
Lidia & Prabowo (2015) menemukan bahwa electronic word of mouth
mempengaruhi secara positif dan signifikan terhadap niat beli baik. Hatane (2015)
juga mengatakan electronic word of mouth berpengaruh signifikan terhadap niat
beli, hal ini di sebabkan karena konsumen telah meilhat dan membaca berbagai
infformasi yang disampaikan oleh konsumen lainnya melaui web atau blog
terpercaya. Berdasarkan telaah dan kajian penelitian terdahulu, maka dapat disusun
hipotesis sebagai berikut :

Hs : Electronic word of mouth memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap purchase intention
Berdasarkan kajian pustaka dan hasil-hasil penelitian terdahulu maka dapat
dilihat kerangka konseptua sebagai berikut:

Product Purchase
Knowledg I ntention
e(X2) (Y)

Electronic
Word Of
Mouth

Gambar 1. Kerangka Konseptual Pendlitian

METODE PENELITIAN

Jenis penelitian ini apabila dilihat dari variabel serta keterkaitan yang akan
diteliti, maka dapat dikategorikan sebagai jenis penelitian kuantitatif asosiatif.
Lokas penelitian ini dilakukan di Kota Denpasar. Lokas ini dipilih karena Kota
Denpasar merupakan pusat pemerintahan dan perdagangan di Provinsi Bali yang
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terdiri dari beragam penduduk, dimana tingkat pendidikan penduduk, tingkat
edukasi sertatingkat keaktifan dan kepekaan akan suatu produk teknologi lebih baik
dibandingkan kabupaten/kota lainnya di Provinsi Bali. Objek penelitian ini yaitu
purchase intention yang tumbuh dipengaruhi oleh brand image, product
knowledge, dan el ectronic word of mouth pada produk sepatu Specs. Variabel bebas
pada penelitian ini adalah brand image, product knowledge, dan electronic word of
mouth. Variabel terikat yang digunakan penelitian ini adalah purchase intention.

Citra Merek (brand image) dalam penelitian ini adalah representasi dari
keseluruhan persepsi terhadap merek yang dibentuk oleh informasi dan pengalaman
masalalu terhadap merek itu. Citraterhadap merek berhubungan dengan sikap yang
berupa keyakinan dan preferensi terhadap suatu merek. Konsumen yang memiliki
citra yang positif terhadap suatu merek, akan lebih memungkinkan untuk
melakukan suatu pembelian. Adapun Indikator brand image yang telah diadaptasi
berdasarkan penelitian yang telah di lakukan oleh Setianingsih (2016) yaitu:
Konsumen percaya bahwa produk sepatu Specs memiliki kualitas tinggi,
Konsumen percaya pada atribut produk yang diberikan sepatu Specs dapat
memuaskan kebutuhan yang diharapkan dan Konsumen percaya bahwa produk
sepatu Specs lebih unggul jika dibandingkan dengan produk lain.

Product knowledge dalam penelitian ini adalah kumpulan berbagai informasi
mengenai  suatu produk. Pengetahuan ini meliputi kategori produk, merek,
terminologi produk, atribut atau fitur produk, harga produk dan kepercayaan
terhadap produk (Robertson et al., 2018). Adapun Indikator product knowledge:
subjective knowledge / perceived knowledge, objective knowledge, experience
based knowledge

Electronic word of mouth dalam penelitian ini adalah pernyataan positif atau
negatif yang dibuat oleh pelanggan potensial, aktual, mantan pelanggan tentang
produk atau perusahaan melalui internet (Huete-Alcocer, 2017). Adapun Indikator
electronic word of mouth berdasarkan penelitian yang telah di lakukan oleh Gadhafi
(2015) adalah sebegai berikut: membaca ulasan produk dari konsumen online
lainnya, berdiskusi dengan konsumen online lainnya, sering mencari informasi
online sebelum membeli sebuah produk, jika belum membaca ulasan produk dari
sesama konsumen online, responden belum yakin dengan keputusannya dan ulasan
dari sesama konsumen online membuat percaya diri dalam membuat keputusan
membeli.

Purchase Intention dalam penelitian ini sebagai perilaku yang timbul sebagai
respon terhadap suatu objek yang menunjukan keinginan pelanggan untuk
melakukan pembelian (Wei et al., 2018). Adapun Indikator purchase intention
adalah sebegai berikut: Tertarik untuk mencari informas tentang produk,
Mempertimbangkan untuk membeli, Tertarik untuk mencoba produk, Ingin
memiliki produk.

Teknik pengambilan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah non
probability sampling yaitu metode purposive sampling. Data penelitian ini
dikumpulkan dengan instrumen berupa kuesioner yang disebarkan secara online
kepadaresponden yang berdomisili di Kota Denpasar. Skalayang digunakan dalam
penelitian ini adalah yaitu skala Likert. Adapun teknik analisis yang digunakan
adalah analisis regresi linear berganda.
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HASIL DAN PEMBAHASAN

Specs didirikan pada Tahun 1994 di Jakarta. Awa mula Specs berdiri ketika
PT Panatrade Caraka ditunjuk sebagai perusahaan pemasaran Specs yang
diproduksi oleh PT Panarub Industri, sister company Panatrade. Sejak awal
dikembangkan, Specs sudah diposisikan sebagai sepatu olahraga. Namun, saat itu
belum jelas segmen pasar atau konsumen mana yang ingin disasar. Sebelum krisis
moneter 1998, Specs masuk di tingkat kelas menengah-bawah. Reorientas ini
dilakukan karena pihaknya melihat adanya kesenjangan harga yang amat jauh
antara merek sepatu olahraga loka dengan merek luar negeri seperti Nike dan
Adidas akibat jatuhnya nilai tukar rupiah tehadap dolar Amerika saat itu. Hal ini
menyebabkan segmen sepatu ol ahraga dengan harga menengah menjadi kosong.

Panatrade melakukan revitalisasi untuk melayani pasar kelas menengah-atas.
Pihak Panatrade melakukan reorientasi sejak 2001 untuk menggeret pasar ke kelas
menengah-atas dan mengubah orientasi dari segi desain, development, marketing.
Termasuk ganti logo Specs pada 2002. Pada tahun 2004, Specs memberanikan diri
untuk dapat mensponsori tim professional Persikota Tangerang. Pada tahun 2005
Specs semakin dikenal berkat Jayapura menjuari piala Indonesia tahun 2005 dan
Specs yang menjadi sponsor resmi  jersey apparel tim asal Indonesia Timur
tersebut. Pada cabang olahraga futsal, Specs mulai merambah masuk ke dunia
olahragafutsal ketikamerekamensponsori tim Electrik PLN padatahun 2007, yang
menjuari LigaFutsal Indonesia. Disisi lain, Specs juga mel ebarkan sayap distribusi
ke negara-negara tetangga seperti Malaysia dan Singapura di tahun yang sama.

Tabe 2.
Karakteristik Responden Pada Produk Sepatu Specs Di Kota Denpasar
No  Variabe K lasifikasi Jumlah (orang) Perg’;;‘)tase
1 Jenis Laki — Laki 107 89.17
Kelamin Perempuan 13 10.83
Jumlah 120 100
2 Usia 17-21 Tahun 87 72.50
22-26 Tahun 13 10.83
27-32 Tahun 17 14.17
32-36 Tahun 3 2.50
37-42Tahun 0 -
Jumlah 120 100
3 Pendidikan
Terakhir SMA 73 60.83
Diploma 20 16.67
Sil 18 15.00
S2 9 7.50
s3 0 -
Jumlah 120 100

Sumber: Datadiolah, 2019
Data karakteristik responden adal ah data responden yang dikumpulkan untuk

mengetahui profil responden penelitian. Berdasarkan hasil penelitian yang
dilakukan terhadap masyarakat Kota Denpasar yang pernah membaca mengenai
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produk sepatu Specs dapat diketahui karakteristik respondennya meliputi jenis
kelamin, usia dan pendidikan terakhir yang dijelaskan pada Tabel 2. Jumlah
masyarakat Kota Denpasar yang berniat untuk membeli produk sepatu Specs yang
di jadikan sampel sebanyak 120 orang. Jikadi lihat dari jeniskelamin, jeniskelamin
laki-laki mendominasi dalam penelitian ini dengan persentase sebesar 89,17 persen.
Jika di lihat dari usia, yang memiliki usia 17-21 tahun mendominasi dengan
presentase sebesar 72,50 persen. Jikadi lihat dari tingkat pendidikan yang memiliki
tingkat pendiddikan terakhir SMA yang mendominasi dengan persentase sebesar
60,83 persen.

Seluruh koefisien korelasi dari indikator variabel yang diuji nilainya lebih
besar dari 0,30 (r > 0,3). Hasil tersebut menunjukkan bahwa seluruh indikator yang
terdapat pada penelitian ini terbukti valid. Nilai Cronbach’s Alpha pada tiap
instrumen tersebut lebih besar dari 0,6 (Cronbach’s Alpha > 0,6). Hal tersebut
menunjukkan bahwa semua instrumen reliabel sehingga dapat digunakan untuk
mel akukan penelitian.

Tabel 3.
Hasil Uji Validitas
. [tem Korelas Item
No Variabel Pernyataan Total Keterangan
1 Brand Image X1.1 0,795 Valid
X1.2 0,929 valid
X1.3 0,929 valid
2 Product Knowledge X2.1 0,965 Valid
X2.2 0,973 valid
X2.3 0,972 valid
3 Electronic word of mouth X3.1 0,924 Valid
X3.2 0,957 valid
X3.3 0,924 valid
X3.4 0,930 valid
X3.5 0,940 valid
4 Purchase Intention Y11 0,939 valid
Y1.2 0,965 valid
Y13 0,906 valid
Y14 0,866 valid
Sumber: Datadiolah, 2019
Tabel 4.
Hasil Uji Reliabilitas
Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan
Brand Image (X1) 0,864 Reliabel
Product Knowledge (X2) 0,964 Reliabel
Electronic word of mouth (X3) 0,962 Reliabel
Purchase Intention (YY) 0,938 Reliabel

Sumber: Datadiolah, 2019

Berdasarkan Tabel 5. dapat ditulis persamaan regresi linear berganda sebagai
berikut.
Y =0,082+0,312 X1 + 0,348 X2 + 0,318 X3 (unstandardized)
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Y=0.296 X1+ 0,335 X2 + 0,309 X3 (standardized)
Dimana:
Y = purchaseintention
X1 = brand image
X2 = product knowledge
X3 = electronic word of mouth

Tabe 5.
Rangkuman Hasil AnalisisRegres Linear Berganda
Unstandar dized Standardized T Sig.

Coefficients Coefficients

M odel B Std. Error Beta
(Constant) 0.082 0.221 373 0.710
Brand Image 0.312 0.079 0.296 3.937 0.000
Product Knowledge 0.348 0.081 0.335 4.271 0.000
Electronic word of 0.318 0.075 0.309 4251 0.000

mouth
Sumber: Data diolah, 2019

Berdasarkan persamaan tersebut maka pengaruh brand image, product
knowledge, electronic word of mouth terhadap purchase intention dapat diuraikan
sebagai berikut: 1 = 0.296 ; apabila brand image meningkat, maka akan
mengakibatkan peningkatan terhadap purchase intention, dengan asumsi variabel
bebas lainnya dianggap konstan. B> = 0,335 ; apabila product knowledge
meningkat, maka akan mengakibatkan peningkatan terhadap purchase intention,
dengan asumsi variabel bebas lainnya dianggap konstan. 3= 0,309 ; apabila
electronic word of mouth meningkat, maka akan mengakibatkan peningkatan
terhadap purchase intention, dengan asums variabel bebas lainnya dianggap
konstan.

Tabd 6.

Uji Normalitas (One-Sample Kolmogorov-Smirnov)
Unstandardized

Residual
N 120
Kolmogorov-Smirnov Z 1,290
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,072

Sumber: Data diolah, 2019

Berdasarkan uji normalitas dengan menggunakan One-Sample Kol mogor ov-
Smirnov Test menunjukkan bahwa besarnya nilai Kolmogorov-Smirnov adalah
sebesar 0,072. Nila Kolmogorov-Smirnov tersebut lebih besar dibandingkan
dengan nilai Kolmogorov-Smirnov tabel sebesar 0,05 maka Ho diterima yang
mengindikasikan bahwa data yang digunakan pada penelitian ini terdistribusi
normal, sehingga dapat disimpulkan bahwa model memenuhi asumsi normalitas.

1138



E-Jurnal Mangjemen, Val. 9, No. 3, 2020 : 1129-1148

Tabd 7.

Uji Multikaolineritas (Tolerance dan Variance | nflation Factor)
Collinearity Statistics

Variabel
Tolerance VIF
Brand Image 0.504 1.984
Product Knowledge 0.461 2.170
Electronic word of mouth 0.538 1.858

Sumber: Data diolah, 2019

Berdasarkan Tabel 7. tersebut ditunjukkan bahwa tidak terdapat variabel
bebas yang memiliki nilai tolerance kurang dari 0,10 dan juga tidak ada variabel
bebas yang memiliki nilai VIF lebih dari 10. Makadari padaitu model regresi bebas
dari gegjala multikolinearitas.

Tabel 8.
Uji Heteroskedastisitas (Uji Gleger) Coefficients(a)
Unstandardized Coefficients  Standardized T Sig.
Variabel Coefficients
B Std. Error Beta

(Constant) 0.294 0.147 1.994 0.049
Brand Image 0.076 0.053 0.186 1.441 0.152
Product

0.003 0.054 0.006 0.047 0.963
Knowledge
Electronic word -0.033 0.050 0083  -0665 0507
of mouth

Sumber: Datadiolah, 2019

Berdasarkan Tabel 8. tersebut, ditunjukkan bahwa masing-masing model
memiliki nilai signifikansi lebih besar dari 5%. Hal ini menunjukkan bahwa
variabel bebas yang digunakan pada penelitian ini tidak berpengaruh secara
signifikan terhadap variabel terikatnya yaitu absolute error, maka dari itu,
penelitian ini bebas dari gejalaheteroskedastisitas. Nilai R?= 67 persen, yang berarti
bahwa sebesar 67 persen purchase Intention pada produk sepatu Specs Di Kota
Denpasar dipengaruhi oleh variabel brand image (X1), product knowledge (X2),
dan electronic word of mouth (X3) dan sisanya sebesar 33 persen dipengaruhi oleh
variabel lain yang tidak diteliti pada penelitian ini.

Berdasarkan hasil analisis, diketahui nilai signifikansi F adalah 0,000 < 0,05,
maka Ho ditolak. Hal ini berarti bahwa variabel brand image (X1), variabel product
knowledge (X2), variabel eectronic word of mouth (X3), secara simultan
berpengaruh signifikan terhadap purchase intention (Y) pada produk sepatu Specs
Di Kota Denpasar, atau model yang digunakan dalam penelitian layak dan dapat
dipergunakan untuk analisis berikutnya. Berdasarkan hasil analisis di atas dapat
dijelaskan bahwa tingkat signifikansi 0,000< 0,05, sehingga Ho ditolak dan Ha
diterima yang berarti bahwa variabel brand image berpengaruh positif signifikan
terhadap purchase intention. Koefisien regresi 1 (variabel brand image) sebesar
0,312, menunjukkan bahwa meningkatnya brand image maka akan meningkatkan
purchase intention pada produk sepatu Specs Di Kota Denpasar.
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Berdasarkan hasil analisis di atas dapat dijelaskan bahwa tingkat signifikansi
0,000< 0,05, sehingga Ho ditolak dan Ha diterima yang berarti bahwa variabel
product knowledge berpengaruh positif signifikan terhadap purchase intention.
Koefisien regresi 2 (variabel product knowledge) sebesar 0,348, menunjukkan
bahwa meningkatnya product knowledge maka akan meningkatkan purchase
intention pada produk sepatu Specs Di Kota Denpasar. Berdasarkan hasil analisis
di atasdapat dijelaskan bahwatingkat signifikansi 0,000 < 0,05, sehingga Hoditolak
dan Ha diterimayang berarti bahwavariabel electronic word of mouth berpengaruh
positif signifikan terhadap purchase intention. Koefisien regresi 33 (variabel
electronic word of mouth) sebesar 0,318, menunjukkan bahwa meningkatnya
electronic word of mouth makaakan meningkatkan purchase intention padaproduk
sepatu Specs Di Kota Denpasar.

Hasil penelitian menunjukan bahwa brand image berpengaruh positif dan
signifikan terhadap purchase intention. Apabilabrand image meningkat sedangkan
product knowledge dan electronic word of mouth tetap, maka purchase intention
akan meningkat. Maka dapat dinyatakan semakin baik merek yang tertanam dalam
benak konsumen maka akan semakin tinggi pula minat beli konsumen pada suatu
produk. Kwandy (2017) mengungkapkan citra merek yang bailk menjadikan
perusahaan memiliki keuntungan karena diharapkan masyarakat akan semakin
mengetahui ciri, manfaat atau sifat yang ada pada produk tersebut. Perusahaan
harus mampu untuk membangun dan mempertahankan citra mereknya dengan cara
menjagaagar produknyayang dihasilkan tetap berkualitas, sehinggacitramereknya
semakin kuat. Pembentukan citramerek dalam benak konsumen tidak terjadi secara
cepat melainkan membutuhkan proses bertahun-tahun. Pembentukan citra merek
dipengaruhi oleh beberapa faktor, salah satunya adalah kualitas dari produk yang
dihasilkan. Semakin baik kualitas produk yang dijual kepada konsumen maka
semakin besar minat konsumen untuk membeli sehingga dapat meningkatkan
penjualan produk tersebut.

Dari hasil jawaban responden mengenai variabel brand image menandakan
citra merek sepatu Specs cukup baik dimata konsumen, dimana indikator yang
memiliki rata-rata tertinggi adalah pernyataan “persepsi saya mengenai sepatu
Specs merupakan produk yang berkualitas tinggi.”, ini berarti secara umum
responden menganggap mengenai sepatu Specs merupakan  produk yang
berkualitas tinggi. Ini menandakan dalam suatu proses pengambilan keputusan,
brand image didominas oleh indikator tersebut dan sudah cukup kuat untuk
mendorong minat beli calon konsumen untuk melakukan pembelian.

Pada penelitian ini, indikator brand image yang mendapat penilaian paling
rendah adalah pernyataan “persepsi saya mengenai sepatu Specs merupakan produk
yang sesuai dengan kebutuhan dan keinginan konsumen.” Melihat fenomena
tersebut, berarti berarti secara umum responden menganggap Sepatu Specs
merupakan produk yang belum sesuai dengan kebutuhan dan keinginan konsumen.
Maka ha yang harus di lakukan oleh perusahaan sepatu Specs adalah dengan
mel akukan riset mengenai apayang dibutuhkan dan diinginkan oleh konsumen, dan
terus melakukan inovasi pada produk sesuai dengan tren serta ke nginan konsumen.
Sehingga nantinya bisa menghasilkan produk yang sesuai keinginan dan kebutuhan
konsumen dan membentuk citramerek yang semakin meningkat dimata konsumen.
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Hasil penditian ini relevan dengan penelitian yang dilakukan oleh
Setianingsih (2016) , Riyanti & Budiatmo (2017), Yanthi & Jatra (2015) Irma
Dianita & Arifin (2018), Wikramayana & Satria Pramudana (2015) yang
menunjukan semakin tinggi brand image dimata konsumen maka semakin tinggi
pula minat beli mereka. Begitu pula sebaliknya, semakin rendah brand image
dimata konsumen maka semakin rendah pula minat beli mereka. Tulipa & Muljani
(2015) juga menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh positif terhadap minat
beli, dengan adanya citra merek pada konsumen suatu produk makaminat beli akan
meningkat. Hasil penelitian ini juga didukung oleh hasil penelitian yang dilakukan
oleh Torlak et al. (2015); Mambu (2015); Ismayanti & Santika (2017); Wahyuni &
Suparna (2015); Moksaoka & Rahyuda (2016); Lenarto et al. (2018) yang
menunj ukkan bahwabrand image berpengaruh positif signifikan terhadap purchase
intention.

Hasil penelitian menunjukan bahwa product knowledge berpengaruh positif
dan signifikan terhadap purchase intention. Apabila product knowledge meningkat
sedangkan brand image dan electronic word of mouth tetap, maka purchase
intention akan meningkat. Maka dapat dinyatakan semakin baik pemahaman
product knowledge yang dimiliki konsumen, maka akan semakin tinggi pula minat
beli konsumen untuk membeli produk tersebut. Hasil jawaban responden terhadap
product knowledge pada sepatu Specs berada dalam kriteria cukup baik. Hal ini
menandakan sebagian besar responden sudah mempunya pengetahuan produk
mengenai sepatu Specs, serta dalam suatu proses pengambilan keputusan, product
knowledge sudah cukup kuat untuk membantu sebagal bahan petimbangan dalam
menentukan tindakan selanjutnya.

Pada penelitian ini, indikator product knowledge yang mendapat penilaian
paling rendah adalah pernyataan “Saya mengetahui banyak informasi mengenai
produk sepatu Specs.” Melihat fenomena tersebut, berarti secara umum responden
menganggap belum mengetahui banyak informasi mengenai produk sepatu Specs.
Maka hal yang harus di lakukan oleh perusahaan sepatu Specs adalah memberikan
informasi dengan jelas mengenal produk sepatu Specs baik itu secara offline
maupun media online agar informasi mengena produk lebih gampang diketahui.
Hasil penelitian ini juga didukung oleh Wahyuni & Suparna (2015); Suarjana & Sri
Suprapti (2018); Ruslim & Andrew (2019); Kurniawan & Indriani (2018); Sanita,
et al. (2019); Kusuma & Untarini (2014) yang menunjukkan bahwa Product
Knowledge berpengaruh positif signifikan terhadap Purchase Intention.

Hasil penelitian menunjukan bahwa electronic word of mouth berpengaruh
positif dan signifikan terhadap purchase intention. Apabila electronic word of
mouth meningkat sedangkan brand image dan product knowledge tetap, maka
purchase intention akan meningkat. Maka dapat dinyatakan semakin baik
electronic word of mouth yang didapatkan konsumen, maka akan berpengaruh pada
meningkatnya minat beli konsumen pada suatu produk. Dwi et al. (2015)juga
mengungkapkan ulasan mengenai sebuah produk yang dilakukan konsumen di
internet merupakan bentuk yang paling penting dalam komunikasi electronic word
of mouth, konsumen cenderung mencari review produk tertentu yang akhirnya
terbentuk suatu minat. Terdapat hubungan antara pengalaman baik yang positif dari
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pemakai an suatu barang atau jasa dengan kepuasan konsumen, yang akhirnya dapat
mendorong word of mouth menjadi positif

Hasil jawaban responden terhadap electronic word of mouth pada sepatu
Specs berada dalam kriteria cukup baik Tingkat responden jawaban tertinggi
terdapat pada tiga variabel electronic word of mouth yang mempunyai skor rata-
rata sama. Hal ini berarti secara umum responden tertarik untuk membaca ulasan
produk sepatu Specs dari konsumen secara online, tertarik untuk berdiskusi dengan
konsumen sepatu Specs secara online, dan jika belum membaca ulasan produk dari
sesama konsumen online, belum yakin untuk membeli sepatu Specs. Sehingga,
semakin baik riview yang diberikan konsumen melalui media sosial, maka akan
berpengaruh pada meningkatnya minat beli konsumen pada suatu produk.

Pada pendlitian ini, indikator electronic word of mouth yang mendapat
penilaian paling rendah adalah pernyataan “Saya tertarik untuk mencari informasi
online sebelum membeli produk sepatu Specs.” Melihat fenomena tersebut, berarti
secara umum responden menggangap belum tertarik untuk mencari informasi
online sebelum membeli produk sepatu Specs. Maka hal yang harus di lakukan oleh
perusahaan sepatu Specs adalah memberikan suatu keunikan atau ciri khas
mengenai produk sepatu Specs yang ditawarkan kepada konsumen.

Hasil penelitian ini relevan dengan penelitian yang dilakukan oleh Hatane
(2015) yang mengatakan electronic word of mouth berpengaruh signifikan
terhadap niat beli, hal ini di sebabkan karena konsumen telah meilhat dan membaca
berbagai informasi yang disampaikan oleh konsumen lainnyamelalui web atau blog
terpercaya. Hasil penelitian ini juga didukung oleh hasil penelitian yang dilakukan
oleh Bataineh (2015); Lidia & Prabowo (2015) dan Elseidi & Baz (2016) yang
menunjukkan bahwa electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan
terhadap purchase Intention.

Implikasi teoretis dalam penelitian berimplikasi terhadap pengembangan
konsep yang berkaitan dengan brand image, product knowl edge, el ectronic word of
mouth dan purchase intention. Penelitian ini memperkaya bukti empiris pengaruh
brand image, product knowledge, electronic word of mouth terhadap purchase
intention. Pertama, pengaruh brand image terhadap purchase intention, semakin
baik merek yang tertanam dalam benak konsumen maka akan semakin tinggi pula
minat beli konsumen pada suatu produk. Hasil penelitian ini memperkuat temuan
dari Setianingsih (2016); Tulipa & Muljani (2015); Torlak et al. (2015); Ismayanti
& Santika (2017); Wahyuni & Suparna (2015). Kedua, pengaruh product
knowledge terhadap purchase intention, semakin baik product knowledge yang
dimiliki konsumen maka akan semakin tinggi pula minat beli konsumen untuk
membeli produk tersebut. Hasil penelitian ini memperkuat temuan Wahyuni &
Suparna (2015).

Ketiga, pengaruh electronic word of mouth terhadap purchase intention,
semakin baik riview yang diberikan konsumen melalui media sosial, maka akan
berpengaruh pada meningkatnya minat beli konsumen pada suatu produk. Hasil
penelitian ini memperkuat temuan Hatane (2015); Bataineh (2015); Lidia &
Prabowo (2015). Dengan demikian, secara keseluruhan hasil penelitian ini
memberi dukungan empiris dan dapat dinyatakan memperkuat hasil-hasil studi
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terdahulu. Brand image, product knowledge, electronic word of mouth mampu
berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention.

Implikasi hasil penelitian ini menekankan pada manfaat nyata dari hasil
penelitian ini bagi pihak-pihak yang berkepentingan khususnya bagi perusahaan
yang sedang mengembangkan strategi yang tepat dalam memasarkan produk atau
jasanya. Variabel brand image memiliki rata-rata 3,35 yang berarti sepatu Specs
sudah memiliki citra merek yang cukup baik di benak konsumen, tentunya pihak
mangjemen perusahaan Specs masih harus tetap meningkatkan dan
mempertahankan citra mereknya yang baik di benak konsumen. Tentunya dengan
terus menghasilkan produk yang berkualitas sehingga konsumen merasa puas dapat
menjadi salah satu cara agar citra merek Specs tetap baik.

Variabel product knowledge memiliki rata-rata 3,38. Ini artinya product
knowledge yang terjadi mengenal sepatu Specs sudah cukup baik, tetapi masih perlu
ditingkatkan lagi. Perusahaan dapat memanfaatkan media sosia sebagai media
yang menampung dan memberikan informasi-informasi secara lengkap mengenai
produk sepatu Specs. Sehingga dapat mempermudah konsumen untuk memiliki
pengetahun produk mengena sepatu Specs dengan baik. Variabel electronic word
of mouth memiliki rata-rata 3,33. Ini artinya bahwa electronic word of mouth yang
terjadi mengenai sepatu Specs sudah cukup baik, tetapi masih perlu ditingkatkan
lagi. Perusahaan dapat memanfaatkan media sosial sebagai media promosi, banyak
konsumen yang memberikan pendapat atau ulasannya mengenai produk yang telah
mereka gunakan, dan sekaligus memberikan motivasi bagi konsumen lainnyauntuk
melakukan pembelian.

SIMPULAN

Terdapat pengaruh positif dan signifikan secara parsia antara brand image
yang didominasi indikator pernyataan “persepsi saya mengenai sepatu Specs
merupakan produk yang berkualitas tinggi” terhadap purchase intention pada
produk sepatu Specs di Kota Denpasar. Hal ini berarti semakin tingginya brand
image, maka akan meningkatkan purchase intention. Terdapat pengaruh positif dan
signifikan secara parsia antara product knowledge yang didominasi indikator
pernyataan “saya mempunyai pengalaman dalam pemakaian produk sepatu Specs”
terhadap purchase intention pada produk sepatu Specs di Kota Denpasar. Hal ini
berarti semakin tingginya product knowledge, maka akan meningkatkan purchase
intention. Terdapat pengaruh positif dan signifikan secara parsial antara electronic
word of mouth terhadap purchase intention pada produk sepatu Specs di Kota
Denpasar. Hal ini berarti semakin tingginya el ectronic word of mouth, maka akan
meningkatkan purchase intention.

Pihak produsen harus tetap mempertahankan brand image agar dapat
meningkatkan purchase intention pada produk sepatu Specs di Kota Denpasar. Hal
yang harus ditingkatkan adalah persepsi mengenai sepatu Specs merupakan produk
yang sesual dengan kebutuhan dan keinginan konsumen, yang memiliki rata-rata
terendah, hal ini harus ditingkatkan dengan cara memasarkan produk yang sesuai
dengan kebutuhan dan keinginan konsumen dengan cara mel akukan riset mengenai
apa yang dibutuhkan oleh konsumen. Pihak produsen harus meningkatkan
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pemahaman product knowledge mengenai produk sepatu Specs kepada konsumen
agar dapat meningkatkan purchase intention pada produk sepatu Specs di Kota
Denpasar. Hal yang perlu ditingkatkan adalah saya mengetahui banyak informasi
mengenai produk sepatu Specs yang memiliki rata-rata terendah, ha ini harus
ditingkatkan dengan cara dengan memberikan pemahaman bagi masyarakat atau
konsumen mengenai produk sepatu Specs dengan jelas. Dari segi electronic word
of mouth hal yang perlu ditingkatkan adalah saya tertarik untuk mencari informasi
online sebelum membeli produk sepatu Specs yang memiliki rata-rata terendah, hal
yang harus dilakukan oleh pihak produsen adalah memberikan suatu keunikan atau
ciri khas mengenai produk sepatu Specs yang ditawarkan kepada konsumen.
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