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Bab 5  

Kesimpulan dan Saran 

5.1 Kesimpulan 

 Berdasarkan hasil perhitungan dan pembahasan mengenai pengaruh brand 

awareness, perceived quality, dan brand association terhadap repurchase intention 

sepatu brand Dr. Martens, dapat ditarik beberapa kesimpulan sebagai berikut: 

5.1.1 Persepsi konsumen terhadap brand awareness sepatu Dr. Martens 

 Brand awareness dari brand Dr. Martens sudah berjalan dengan baik 

berdasarkan empat indikator variabel brand awareness yang menginterpretasikan 

ke arah sangat setuju yang berarti konsumen mampu menyadari, mengenali dan 

mengingat kembali brand Dr. Martens sebagai sebuah brand produk sepatu. Dr. 

Martens juga sudah berada di level top of mind brand awareness karena konsumen 

bisa menyebutkan brand Dr. Martens sebagai brand yang pertama kali muncul di 

benaknya ketika ditanya mengenai brand sepatu kulit yang klasik. Konsumen juga 

bisa mengenali sepatu Dr. Martens di antara sepatu-sepatu kulit lain yang sejenis. 

5.1.2 Persepsi konsumen terhadap perceived quality sepatu Dr. Martens 

 Perceived quality sepatu brand Dr. Martens sudah berjalan dengan baik 

karena menurut konsumen sepatu Dr. Martens memiliki kualitas yang baik, nyaman 

ketika digunakan, bisa dipakai di berbagai acara serta bisa dipadupadankan dengan 

baju apapun, memiliki desain yang timeless (tak lekang oleh waktu) dan juga 

memiliki kualitas kulit yang semakin enak dipakai seiring berjalannya waktu. 

Konsumen juga sangat setuju dengan pernyataan bahwa sepatu kulit Dr. Martens 

mampu bertahan lama walaupun digunakan setiap harinya. Uraian tersebut 

mengartikan bahwa brand Dr. Martens mampu memberikan kualitas dan 

keunggulan yang sesuai dengan harapan dari persepsi konsumen. 

5.1.3 Persepsi konsumen terhadap brand association sepatu Dr. Martens 

 Brand association Dr. Martens sudah berjalan cukup baik meskipun 

terdapat satu indikator yang mendapatkan hasil yang kurang baik yaitu kelas dari 

suatu produk. Pada pernyataan “memakai sepatu kulit Dr. Martens meningkatkan 

status sosial saya” respon dari konsumen berada pada rata-rata 3,30 yang berarti 

netral atau kurang setuju yang artinya memakai sepatu Dr. Martens tidak 
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meningkatkan status sosialnya. Di sisi lain, konsumen setuju bahwa atribut 

“bouncing soles” dan “yellow stitches” adalah atribut produk yang unggul dan 

menjadi ciri khas sepatu kulit Dr. Martens dibandingkan brand lain sehingga, 

strategi positioning dari perusahaan ini berjalan dengan baik. Konsumen juga 

menganggap bahwa sepatu Dr. Martens melindungi kaki dengan baik, membuat 

konsumen lebih percaya diri dan bangga, serta membuat penampilannya lebih 

classy. 

5.1.4 Persepsi konsumen terhadap repurchase intention sepatu Dr. Martens  

 Repurchase intention konsumen pada sepatu Dr. Martens ini berada pada 

posisi cukup. Artinya konsumen memiliki niat transaksional atau mau melakukan 

pembelian ulang di kemudian hari, namun tidak memiliki niat eksploratif untuk 

mencari tahu informasi terbaru tentang Dr. Martens. Sisi baiknya, konsumen 

memiliki niat referensial yaitu untuk merekomendasikan sepatu Dr. Martens 

kepada orang lain dan konsumen juga memiliki niat untuk menjadikan sepatu brand 

Dr. Martens menjadi pilihan utama dalam membeli produk sepatu kulit. Niat 

preferensial ini menggambarkan perilaku konsumen yang memiliki preferensi 

utama pada suatu produk sehingga pilihan konsumen baru akan berganti apabila 

terjadi sesuatu pada produk tersebut.  

5.1.5 Hasil Analisis Regresi Linear Berganda, Uji T (Pengaruh Parsial), Uji F 

(Pengaruh Simultan) dan Uji Koefisien Determinasi 

1. Berdasarkan hasil analisis regresi linear berganda yang telah dilakukan pada 

penelitian ini, dapat disimpulkan bahwa variabel independen brand 

awareness (X1), perceived quality (X2), dan brand association (X3) 

dinyatakan berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap variabel 

dependen repurchase intention (Y). 

2. Berdasarkan pengujian hipotesis pengaruh variabel independen secara 

parsial terhadap variabel dependen atau Uji T, didapatkan beberapa hasil 

dan kesimpulan sebagai berikut: 

➢ H0 ditolak dan H1 diterima. Maka, terdapat pengaruh yang positif dan 

signifikan antara brand awareness (X1) dengan repurchase intention 

(Y) sepatu Dr. Martens. 
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➢ H0 ditolak dan H2 diterima. Maka, terdapat pengaruh yang positif dan 

signifikan antara perceived quality (X2) dengan repurchase intention 

(Y) sepatu Dr. Martens. 

➢ H0 ditolak dan H3 diterima. Maka, terdapat pengaruh yang positif dan 

signifikan antara brand association (X3) dengan repurchase intention 

(Y) sepatu Dr. Martens. 

3. Pada pengujian hipotesis untuk mengetahui pengaruh secara simultan 

variabel independen terhadap variabel dependen atau Uji F, didapatkan nilai 

F hitung yang diperoleh yaitu sebesar 95,466. Nilai ini lalu dibandingkan 

dengan nilai F tabel pada tabel distribusi F dengan α = 0,05, df1 = 3 dan df2 

= 116. Nilai yang diperoleh dari F tabel adalah sebesar 2,68. Maka dari itu 

berdasarkan angka tersebut dapat disimpulkan bahwa hipotesis H0 ditolak 

dan H4 diterima. Artinya secara simultan brand awareness, perceived 

quality, dan brand association berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

repurchase intention produk sepatu brand Dr. Martens. Jadi, semakin 

positif nilai variabel brand awareness, perceived quality, dan brand 

association, maka semakin tinggi pula repurchase intention yang didapat 

oleh Dr. Martens. 

4. Berdasarkan hasil perhitungan koefisien determinasi simultan juga terdapat 

hasil 0,704 dalam tabel adjusted R square yang artinya kontribusi variabel 

independen brand awareness, perceived quality, dan brand association 

terhadap variabel dependen repurchase intention adalah sebesar 70,4% 

sedangkan sisanya adalah sebesar 29,6% adalah pengaruh faktor-faktor lain 

yang tidak diteliti pada penelitian ini. 
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5.2 Saran 

 Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan di dalam 

penelitian ini, peneliti memiliki beberapa saran bagi perusahaan Dr. Martens 

dengan harapan dapat meningkatkan lagi repurchase intention konsumennya, yaitu 

dengan cara: 

1. Untuk variabel brand awareness (X1): 

 Walaupun brand Dr. Martens sudah menjadi brand yang pertama kali 

muncul di dalam benak konsumen ketika berbicara tentang sepatu kulit 

yang klasik, namun untuk ciri khas Dr. Martens yaitu yellow stitches atau 

jahitan kuning belum berada pada tingkat teratas kesadaran konsumen / top 

of mind. Padahal, jahitan kuning ini sudah menjadi hak paten dari Dr. 

Martens yang berarti hanya Dr. Martens yang boleh memakai benang 

kuning untuk sepatunya. Maka dari itu, saran dari penulis untuk 

meningkatkan brand awareness terhadap jahitan kuning khas sepatu Dr. 

Martens ini dengan cara membuat iklan atau campaign dengan media sosial 

Instagram atau YouTube yang akan membuat konsumen lebih sadar akan 

ciri khas dari brand nya dan agar konsumen memahami makna dari jahitan 

kuning tersebut. Konten periklanan bisa dengan memuat segala sesuatu 

yang berwarna kuning. Misalkan dari awal konten, konsumen sudah di 

giring bahwa warna kuning adalah highlight dari iklan tersebut. 

Selanjutnya, Dr. Martens bisa memberitahu makna warna kuning yang 

menjadi ciri khas dari sepatu-sepatu Dr. Martens dan bisa juga memberi 

tahu bahwa jahitan kuning ini sudah menjadi trademark Dr. Martens 

sehingga dapat menghindari peniru. Setelah itu, konten bisa langsung 

masuk kepada highlight dari campaign tersebut yaitu jahitan kuning yang 

ada si setiap sepatu Dr. Martens. Dengan demikian, diharapkan setelah 

adanya strategi pemasaran untuk meningkatkan awareness tentang jahitan 

kuning ini, brand Dr. Martens akan semakin melekat di benak konsumen. 

Diharapkan juga bahwa jahitan kuning ini akan menjadi top of. Ketika 

konsumen ditanyakan tentang “sepatu dengan jahitan sepatu berwarna 

kuning” diharapkan konsumen langsung bisa menjawab brand Dr. Martens. 
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2. Untuk variabel perceived quality (X2): 

 Semua indikator dari perceived quality brand Dr. Martens sudah berada 

pada tingkat terbaik. Dapat dilihat dari tabel rata-rata nilai yang diperoleh 

adalah diatas 4,2 yang artinya adalah konsumen sangat setuju dengan 

pernyataan yang diajukan mengenai persepsi kualitas dari brand Dr. 

Martens. Yang perlu dilakukan oleh perusahaan dalam mempertahankan 

kualitas adalah dengan cara berinovasi serta memberikan value yang lebih 

agar tetap sesuai dengan persepsi dan harapan konsumen. Pengendalian 

kualitas bisa dilakukan dengan mempertahankan dan meningkatkan standar 

untuk quality control agar tidak ada produk yang kurang bagus terjual di 

pasaran. Selain itu untuk meningkatkan persepsi kualitas yang baik di benak 

konsumen, perusahaan bisa membuat iklan atau campaign yang 

memperlihatkan kualitas dari sepatu Dr. Martens. Contoh dari iklan yang 

bisa dibuat adalah dengan membuat konten tentang durabilitas dari sepatu 

Dr. Martens yang bisa dipakai bertahun-tahun dengan membuat timelapse 

dari sepatu Dr. Martens dari awal pembelian hingga pemakaian beberapa 

tahun kedepan. Perusahaan Dr. Martens juga bisa membuat konten dengan 

judul “Apapun acaranya, sepatunya Dr. Martens.”. Konten iklan bisa dibuat 

dengan menampilkan beberapa aktor/aktris yang memakai pakaian yang 

beragam untuk memperlihatkan dan meng-highlight sepatu Dr. Martens 

yang bisa dipakai di berbagai acara. Konten ini bisa dilakukan untuk dapat 

meningkatkan indikator perceived quality yaitu keandalan dari produk Dr. 

Martens. Hal ini bisa dilakukan agar persepsi konsumen terhadap kualitas 

(kinerja yang baik, ketahan yang baik, karakteristik sesuai yang diharapkan 

konsumen, serta keandalan) sesuai dengan produk yang ditawarkan oleh 

perusahaan. 
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3. Untuk variabel brand association (X3): 

 Meningkatkan brand association bisa dengan melakukan inovasi baru 

namun tetap menjunjung tinggi karakteristik brand Dr. Martens agar brand 

nya tetap diingat di dalam benak konsumen. Untuk indikator brand 

association yaitu “Kelas dari suatu produk” di dalam brand Dr. Martens 

belum berjalan sempurna. Konsumen yang memakai produk Dr. Martens 

kurang merasakan makna dari indikator ini. Padahal, kesan yang melekat 

pada produk ini secara otomatis dapat membentuk dan menempatkan 

produk pada kelas tertentu. Maka dari itu perlu ditingkatkan lagi strategi 

perusahaan untuk menambah hubungan dan keterikatan konsumen dengan 

brand. Strategi yang bisa dilakukan untuk meningkatkan asosiasi ini adalah 

dengan memberikan makna dan value yang lebih dari memakai produk Dr. 

Martens. Hal ini bisa dilakukan dengan cara memberikan suatu bentuk 

“penghargaan” kepada konsumen misalkan dengan sertifikat kepemilikan 

Dr. Martens yang di dalamnya bisa memuat nama konsumen yang 

membelinya sehingga konsumen merasakan kebahagiaan tersendiri ketika 

mempunyai dan memakai produk Dr. Martens seakan-akan dapat 

menempatkan dirinya menjadi orang yang masuk kelas tertentu. Selain itu, 

perusahaan juga bisa berkolaborasi dengan brand ternama untuk 

menciptakan produk yang limited edition agar produk lebih eksklusif dan 

konsumen yang memiliki produk tersebut merasakan kepuasan tersendiri 

dan merasa bangga karena memiliki produk eksklusif tersebut. Untuk 

meningkatkan asosiasi yang melekat dibenak konsumen mengenai sepatu 

Dr. Martens juga bisa dilakukan dengan cara membuat slogan tertentu 

seperti “D for Docs”. Slogan ini jika diterapkan dapat membuat asosiasi 

yang kuat dengan konsumen yang artinya setiap ditanyai “Brand sepatu apa 

yang anda ingat jika mendengar huruf “D”?” konsumen akan langsung bisa 

menyebutkan “Docs” yang artinya “Dr. Martens”. 
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4. Untuk variabel repurchase intention (Y): 

 Untuk indikator niat transaksional dan niat referensial, brand Dr. Martens 

ini sudah cukup baik namun untuk niat eksploratif, yaitu niat untuk mencari 

tahu lebih tentang brand, belum berada pada titik yang diharapkan 

perusahaan. Konsumen kurang memiliki niat untuk mencari informasi 

terbaru mengenai brand Dr. Martens. Maka dari itu, perusahaan harus 

meningkatkan strategi pemasarannya agar konsumen memiliki rasa 

penasaran terhadap produk yang mendorong konsumen tersebut untuk 

mencari tahu informasi terbaru dari brand Dr. Martens. Strategi bisa 

dilakukan dengan cara aktif di media sosial yang dimiliki Dr. Martens 

sendiri karena saat ini hampir seluruh masyarakat memiliki akun media 

sosial seperti Instagram, Facebook, Twitter, dan Youtube. Dengan aktif 

memberikan konten setiap harinya, sebuah brand bisa menjangkau 

konsumen baru setiap harinya. Dengan fitur promotion di dalam media 

sosial juga memungkinkan sebuah brand dikenal oleh target pasar secara 

luas. Selain itu, membangun niat eksploratif bisa dilakukan dengan cara 

membuat website yang menarik dan informatif. Bangunlah website yang 

user-friendly agar mudah diakses oleh konsumen. Meningkatkan niat 

eksplorasi konsumen juga bisa dilakukan dengan cara co-branding. 

Kolaborasi dengan brand ternama lainnya untuk menciptakan inovasi 

sepatu baru yang lebih menarik dan valuable agar lebih banyak konsumen 

baru yang penasaran akan brand Dr. Martens dan menciptakan engagement 

yang kuat. Meningkatkan engagement sosial media juga bisa dilakukan 

dengan berinteraksi dengan konsumennya secara berkala. Dengan adanya 

interaksi tersebut, akan lebih banyak konsumen yang mengunjungi sosial 

media Dr. Martens dan niat untuk mencari tahu informasi (niat eksploratif) 

ini akan bertambah.
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