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Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui secara parsial dan simultan pengaruh 

variabel kualitas produk, brand trust, dan brand identity terhadap keputusan 

pembelian produk sepatu ventela. Populasi pada penelitian ini adalah pelajar dan 

mahasiswa dengan area Kota Bandarlampung. Sampel 100 responden ditetapkan 

menggunakan rumus Cochran. Teknik pengambilan sampel yang digunakan 

purposive sampling. Metode pengumpulan data menggunakan kuesioner yaitu google 

form. Teknik analisis data menggunakan analisis regresi berganda dengan alat uji 

program IBM 25. Secara parsial menunjukkan bahwa variabel kualitas produk, brand 

trust, dan brand identity masing-masing berpengaruh signifikan dan memiliki arah 

hubungan yang positif terhadap keputusan pembelian. Demikian pula hasil secara 

simultan variabel kualitas produk, brand trust, dan brand identity bersama-sama 

memiliki pengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelian dengan nilai R 

square sebesar 0,421 atau 42,1%.    
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ABSTRACT 

 

 

INFLUENCE OF PRODUCT QUALITY, BRAND TRUST, AND BRAND 

IDENTITY ON PRODUCT PURCHASE DECISION 

VENTELA SHOES 

 

 

 

By 

 

 

MUHAMMAD RESPATI HAFIDZ 

 

 

 

 

This study aims to determine partially and simultaneously the influence of product 

quality, brand trust, and brand identity variables on purchasing decisions for ventela 

shoe products. The population in this study were students in the Bandarlampung City 

area. A sample of 100 respondents was determined using the Cochran formula. The 

sampling technique used was purposive sampling. The data collection method uses a 

questionnaire, namely the Google form. The data analysis technique uses multiple 

regression analysis with the IBM 25 program test tool. Partially shows that the 

variables of product quality, brand trust, and brand identity each have a significant 

effect and have a positive direction of relationship to purchasing decisions. Likewise, 

the results simultaneously variable product quality, brand trust, and brand identity 

together have a simultaneous influence on purchasing decisions with an R square 

value of 0.421 or 42.1%. 
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MOTTO 
 

 

 

“Maka sesungguhnya bersama kesulitan itu ada kemudahan” 

(QS. Al-Insyirah 5) 

 

 

“Dunia ini hanya memiliki tiga hari: hari kemarin, ia telah pergi bersama dengan 

semua yang menyertainya. Hari esok, kamu mungkin tak akan pernah menemuinya. 

Hari ini, itulah yang kamu miliki, maka beramallah di hari ini” 

(Hasan al Bashri) 

 

 

"Jangan pergi mengikuti kemana jalan akan berujung. Buat jalanmu sendiri dan 

tinggalkanlah jejak." 

(Ralph Waldo Emerson) 

 

 

"If you don’t fall, how are you going to know what getting up is like?." 

(Stephen Curry) 
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I.PENDAHULUAN 

 

 

 

1.1 Latar Belakang 

 

Tren mode sepatu dan pakaian kini kian berkembang sehingga semakin banyak jenis, 

bentuk dan model yang dipadupadankan untuk menghadiri berbagai acara tertentu 

(Suara.com., 2020). Menurut Sahrub (2018) sepatu menjadi tren lifestyle baru yang 

menjamur di kalangan masyarakat Indonesia. Sepatu menjadi atribut penting pada 

diri individu dalam menentukan gaya berbusana. Dampaknya sering dijumpai di 

tempat umum seperti : kampus, jalan umum serta mall. Bahkan pengguna sepatu 

sangat beragam dari merek terkenal didunia. Berbagai jenis sepatu tersebut yang 

salah satunya adalah sneakers telah menciptakan pangsa pasar sepatu menjadi lebih 

berkembang dan di minati oleh masyarakat di berbagai belahan dunia, hal tersebut di 

dukung dengan data di mana pada periode 2014 – 2018 footwear atau sepatu 

sneakers menjadi barang fashion yang banyak di minati oleh konsumen di dunia. 

 

Gambar 1.1 Grafik pertumbuhan fashion di dunia tahun 2016-2020 

Sumber : (Duff & Phelps., 2021) 

Berdasarkan grafik di atas, terlihat bahwa produk footwear menjadi salah produk 

yang paling diminati di masyarakat dunia, hal tersebut di dapatkan dengan nilai rata- 
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rata tertinggi sebesar 15,8 di bandingkan dengan produk fashion lainnya seperti 

accessories, dan luxury. Namun, lebih spesifik, perkembangan sneakers puncaknya 

terjadi pada tahun 2020 dan hingga saat ini pangsa pasar sneakers terbesar di dunia 

masih di kuasai oleh merek Nike dan Adidas, di mana hingga tahun 2018, Nike 

mampu meraup keuntungan sebesar 22,3 miliaran dollar Amerika di seluruh toko 

Nike di dunia, kemudian Adidas hingga tahun yang sama mampu meraup 

keuntungan sebesar 14,6 miliar dollar Amerika (Data.Tempo.com, 2019).  

 

Di Indonesia, belakangan ini tingkat peminat konsumen yang cukup besar 

antusiasnya adalah pembelian sepatu , salah satunya sepatu sneakers. Meski sepatu 

sudah hadir sejak lama, namun inovasi-inovasi yang dilakukan oleh produsen sepatu 

membuat penggemar sepatu tipe ini yaitu sneakers semakin bertambah pesat. 

Menurut Audrey Noelfry Tarigan selaku event director BCA Jakarta Sneakers Day 

mengatakan bahwa sedang terjadi perubahan selera dalam hal alas kaki, diantaranya 

peminat sneakers. Peningkatannya tersebut diangka 50% hingga 70% pada 2016-

2017. Hal ini dibuktikan pada saat penyelenggaraan Jakarta Sneakers Day 2017, 

yang semula hanya menargetkan sebanyak 7.000 pengunjung, namun melonjak 

hingga 15.000 pengujung (CNBCIndonesia, 2018). 

 

Tren sneakers berkembang pesat menjadi bagian yang tidak dapat di pisahkan dari 

aktivitas sehari-hari dan menjadi gaya hidup terutama pada generasi Y dan Z dan 

kemudian perkembangan sneakers di Indonesia tersebut diikuti dengan munculnya 

label-label sneakers lokal yang beragam. Pada salah satu acara gelaran USS di 

Pacific Place, SCBD, Jakarta pada bulan November 2019, terdapat sekitar 75 brand 

sneakers yang berpartisipasi, sebanyak 40 persen di antaranya merupakan produk 

lokal (Cnnindonesia, 2018). Peningkatan gairah pelaku usaha sepatu merek lokal 

(sepatu lokal) seperti Urban Sneakers Society (USS) ataupun Jakarta Sneakers Day 

(JSD) digelar pertama kali tahun 2016, USS yang juga di gagas oleh salah satu 

pemilik merek lokal tersebut mampu menyedot 15.000 pengunjung. Dukungan 

terhadap perkembangan merek lokal semakin terasa dalam tiap gelaran hingga 
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terakhir pada USS 2019. Saat itu, USS mengampanyekan konsep brand is brand 

sebagai penegasan bahwa merek lokal setara dengan merek luar (Bebas.kompas.id, 

2019).  

 

Semakin tingginya minat terhadap sepatu merek lokal ini, kemudian dengan adanya 

dukungan melalui penyelenggaraan acara dan event bertajuk lokal pride sebagai 

wadah bagi para pecinta sneakers ternyata mendorong pula bermunculannya 

produsen - produsen sepatu lokal yang ada. Saat ini terdapat banyak sekali sneakers 

merek lokal yang beredar di masyarakat diantaranya produsen jenis sepatu sneakers 

lokal tersebut, antara lain adalah NAH Project, Brodo, Geoff Max, dan Ventela. 

Bahkan beberapa merek sudah di pakai oleh orang nomor satu Indonesia yaitu 

Presiden Jokowi seperti NAH Project (Liputan6, 2018). Bapak Presiden mengatakan 

alasannya membeli sneakers lokal karena kualitas sneakers lokal yang ada tidak 

kalah baik dengan sneakers luar negeri dengan harga yang jauh lebih murah 

(Liputan6, 2018). Lalu, untuk menguatkan indikasi bertambahnya minat masyarakat 

terhadap merek sepatu lokal tersebut, berikut data tren minat masyarakat terhadap 

sneakers lokal dapat dilihat pada gambar 1.2 : 

 

Gambar 1.2 Tren minat masyarakat Indonesia terhadap merek sepatu lokal  

Sumber:(Bebas.kompas.id, 2019) 
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Pada tiga tahun awal, sepatu Brodo berhasil meningkatkan popularitas paling awal 

dibandingkan dengan tiga merek lainnya, yakni pada tahun pertama. Berbeda pola, 

popularitas NAH Project yang melejit pada tahun kedua, tetapi kemudian turun dan 

relatif stabil hingga awal 2020. Sepatu Geoff Max masih belum menjadi sepatu yang 

banyak dicari di google pada tiga tahun berdirinya. Pola yang hampir sama di alami 

oleh sepatu ventela. Pencarian sepatu ventela pada hampir tiga tahun pertama tidak 

menampakkan kenaikan berarti di google trends, akan tetapi, pada akhir tahun 2019, 

sepatu ventela langsung melejit menjadi sepatu lokal paling dicari di google di 

wilayah Indonesia.  

 

Ventela shoes di luncurkan oleh William Ventela pada tahun 2017. William Ventela 

telah menjadi pemilik pabrik sepatu vulkanisir di Bandung Jawa Barat sejak tahun 

1989. Hingga saat ini ventela menjelma menjadi merek sepatu sneakers lokal asal 

kota Bandung yang kian di minati oleh anak muda, terutama kaum milenial. Ventela 

sedikit demi sedikit mulai memiliki tempat di hati para penggemar sneakers lokal. 

Berdasarkan salah satu reseller toko yang menjual sepatu ventela yang terletak di 

dalam ruko pasar kosambi Bandung no 3A-4A, mengungkapkan bahwa minat 

konsumen akan sepatu ventela mulai tinggi, hal tersebut di buktikan dengan 

penjualan yang mencapai 700 hingga 1000 pcs per bulannya (Urbanasia.com, 2019).  

 

Dengan perkembangan minat membeli sneakers ventela yang semakin tinggi 

membuat peneliti ingin mengetahui apa saja yg membuat sneakers Ventela diminati. 

Impresi tersebut menarik penulis untuk mencari tahu lebih mendalam mengenai apa 

saja yang menjadi faktor yang mempengaruhi minat beli Ventela. Keputusan 

pembelian didefinisikan sebagai jenis pilihan dan minat untuk membeli merek yang 

paling disukai di antara sejumlah merek yang berbeda (Kotler, 2016). Konsumen 

menilai aspek-aspek yang ada dalam suatu produk, seperti desain, warna, ukuran, 

kemasan, dan lain-lain, serta karakteristik tidak berwujud, seperti harga, layanan, dan 

kualitas, ketika memilih suatu produk. Produk sneakers ventela memiliki beragam 

model sepatu yang identik dengan penampilan casual dan sporty. Sepatu yang 
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diproduksinya juga sangat nyaman dipakai serta memiliki kualitas yang tak kalah 

dibandingkan sepatu-sepatu import (Sneakers.co.id., 2020). Berikut ini adalah contoh 

produk sepatu Ventela :  

 

 

Gambar 1.3 Produk sepatu ventela 

Sumber:(Ventela.com, 2022) 

Berdasarkan gambar 1.3 Produk ventela menggunakan bahan upper canvas 12oz 

berkualitas baik, bahannya cukup lembut, memiliki daya tahan yang kuat sehingga 

cocok untuk digunakan sehari-hari selain itu, ventela menggunakan Teknologi 

Ultralite Foam membuat insole menjadi terasa empuk dan nyaman sehingga kaki 

menjadi tidak mudah pegal dan stitching (jahitan) yang rapih menjadikan sepatu 

memiliki bentuk yang bagus, kokoh, nyaman, dan tahan lama (Ventela.com, 2022). 

Proses produksi sepatu ventela sendiri telah melalui berbagai tahapan panjang dan 

juga detail, mulai dari pemilihan material yang akan digunakan, proses produksi dan 

pemeriksaan kualitas sepatu yang sangat ketat sehingga ventela mampu 

memproduksi sepatu dengan kualitas terbaik (Cerdikindonesia.pikiran-rakyat.com, 

2020). Ketika seorang konsumen memutuskan untuk membeli suatu fashion item, ia 

juga harus memeriksa kualitas produk tersebut. Salah satu aspek yang mempengaruhi 
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keputusan pembelian adalah kualitas produk. Menurut Kotler (2016) Kualitas produk 

didefinisikan sebagai kapasitas produk untuk memenuhi fungsinya, yang meliputi 

daya tahan, ketergantungan, dan diperoleh produk secara keseluruhan. Sedangkan 

menurut Tjiptono (2012) Kualitas produk dibagi menjadi delapan kategori: kinerja, 

fitur, keandalan, kesesuaian dengan spesifikasi, daya tahan, kemudahan servis, 

estetika, dan kualitas yang dirasakan (kesan kualitas). Kepercayaan merek adalah 

aspek lain yang mempengaruhi keputusan pembelian. Kepercayaan seseorang tidak 

serta merta ditujukan kepada orang lain, tetapi dapat juga diarahkan pada objek yang 

tidak berwujud seperti merek. Pelanggan sangat menghargai kepercayaan merek 

karena mereka sering menghadapi tantangan keuangan, pembeli tidak mau 

menghambur-hamburkan uang dengan membeli barang yang salah (Pramezwary et 

al., 2021).  

 

Dengan persaingan yang begitu ketat, kepercayaan merek merupakan diferensiasi 

penting bagi perusahaan untuk bersaing dengan pesaing. Bahkan, menurut 

Adage.com (2019), 81% orang lebih suka membeli barang dari merek terkenal dan 

tepercaya. Menurut Tjiptono (2014), Kepercayaan merek adalah kesiapan pelanggan 

untuk mempercayai atau mengandalkan suatu merek dalam skenario risiko karena 

mereka yakin merek tersebut akan memberikan hasil yang menguntungkan. 

Selanjutnya, identitas merek merupakan faktor yang mempengaruhi keputusan 

pembelian. Identitas yang memiliki ciri khas akan memudahkan dalam 

mengidentifikasi sebuah merek diantara merek lainnya.  

 

Pelanggan akan segera mengetahui sebuah produk atau jasa yang ditawarkan saat 

mereka melihat identitas merek. Dengan adanya hal tersebut, maka akan 

memudahkan pelanggan untuk mengambil keputusan apakah mereka akan membeli 

produk tersebut atau tidak (Cyntia, 2016). "Ekspresi di luar merek, termasuk merek 

dagang, nama, komunikasi, dan tampilan visual". Bagi kami, identitas merek adalah 

totalitas bagaimana perusahaan Anda muncul, terasa, dan berkomunikasi dengan 

pelanggannya. Ini mungkin juga termasuk bagaimana suara, rasa, rasa, dan baunya 
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(Neumeir, 2013). Nama, logo dan Tagline yang menggambarkan citra perusahaan 

merupakan identitas merek. Berikut adalah logo dari sepatu ventela : 

 

Gambar 1.4 Logo Ventela 

Sumber: Ventela.com 

Sedangkan Tagline yang digunakan oleh merek ventela adalah “The Perfect Shoes” 

yang bermakna sepatu yang dapat dikenakan oleh anak berusia satu tahun hingga 

dewasan (Ventela.com, 2022). Identitas merek yang diperhatikan dengan baik dapat 

menghasilkan kepercayaan konsumen. Identitas merek yang erat kaitannya dengan 

merek dan kualitas produk dapat membangun kepercayaan pelanggan terhadap 

merek, konsumen juga akan memiliki pertimbangan resiko yang menguntungkan 

memengaruhi keputusan pembelian. Penelitian ini didasarkan pada ditemukannya 

kesenjangan penelitian antara variabel identitas merek dan kepercayaan merek. 

 

Tingkir (2014) mengklaim bahwa variabel identitas merek tidak berpengaruh 

terhadap kepercayaan merek dalam penelitiannya yang berjudul “Pengaruh Identitas 

Merek Terhadap Loyalitas Merek Melalui Citra Merek dan Kepercayaan Merek 

Toyota”. Hal ini menunjukkan bahwa nama, logo, dan slogan perusahaan tidak 

memiliki dampak yang substansial terhadap pembentukan kepercayaan di antara 

pelanggan Toyota. Sementara itu, (Halim et al., 2014) mengklaim bahwa identitas 

merek berpengaruh besar terhadap kepercayaan merek Toyota dalam penelitiannya 

yang berjudul “Pengaruh Identitas Merek Terhadap Munculnya Preferensi Merek dan 

Niat Membeli Kembali Merek Toyota”. Berdasarkan peristiwa-peristiwa tersebut di 

atas, maka judul penelitian ini adalah “Pengaruh Kualitas Produk, Brand Trust, 

dan Brand Identity Terhadap Keputusan Pembelian Produk Sepatu Ventela”. 
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1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan di atas, maka rumusan 

masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 

a. Apakah kualitas produk secara signifikan memengaruhi keputusan pembelian? 

b. Apakah brand trust secara signifikan memengaruhi keputusan pembelian? 

c. Apakah brand identity secara signifikan memengaruhi keputusan pembelian? 

d. Apakah kualitas produk, brand trust, dan brand identity secara signifikan  

    bersama-sama memengaruhi keputusan pembelian? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah di atas, berikut adalah tujuan dari penelitian ini adalah 

untuk menganalisis pengaruh secara signifikan : 

a. Kualitas produk terhadap keputusan pembelian. 

b. Brand trust  terhadap keputusan pembelian. 

c. Brand identity terhadap keputusan pembelian. 

d. Kualitas produk, brand trust, dan brand identity secara bersama-sama terhadap 

keputusan pembelian. 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

a. Manfaat Teoritis  

Hasil penelitian ini diharapkan mampu dimanfaatkan sebagai pengetahuan 

ilmiah lebih lanjut dalam bidang manajemen pemasaran, serta sebagai sumber 

referensi bagi para peneliti selanjutnya yang melakukan penelitian tentang 

masalah yang sama. 

b. Manfaat Praktis  

Hasil penelitian ini diharapkan menjadi bahan referesensi pembaca tentang 

Pengaruh kualitas produk, brand trust, dan brand identity pada keputusan  

pembelian produk sepatu Ventela. 
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II. TINJAUAN PUSTAKA 

 

 

 

 

2.1 Keputusan Pembelian 

Konsumen memperhatikan suatu masalah, mencari informasi tentang produk atau 

merek tertentu, kemudian mengevaluasi seberapa efektif setiap opsi dapat menangani 

masalah, yang mengarah pada keputusan pembelian (Tjiptono, 2012). Keputusan 

pembelian merupakan kegiatan yang dilakukan oleh konsumen dalam mengambil 

keputusan pembelian atas suatu barang yang diinginkannya. Pengambilan keputusan 

konsumen adalah proses memilih urutan atau tindakan dari dua (atau lebih) pilihan 

untuk memecahkan masalah tertentu (Lubis, 2018). Menurut Setiadi (2015) 

Keputusan pembelian adalah proses integrasi yang mengintegrasikan pengetahuan 

untuk menilai dan memilih salah satu dari dua atau lebih tindakan alternatif. 

Sementara Kotler (2016) mencirikan keputusan pembelian sebagai penilaian 

konsumen pada preferensi merek dalam kumpulan pilihan Pengetahuan kognitif dan 

emotif dapat berdampak pada proses pembelian. 

 

2.1.1 Proses Keputusan Pembelian 

Berikut tahapan proses keputusan pembelian pelanggan (Supangkat, A. H., & 

Supriyatin, 2017): 

1. Pengantar Masalah 

Ini adalah tahap di mana pembeli baru memahami masalah ini. Pada titik ini 

pelanggan hanya tertarik untuk menarik perhatian atau mungkin secara aktif 

mencari informasi. 

2. Pencarian informasi dan evaluasi sumber 

Pada tahap kedua, konsumen mencari dan mengevaluasi informasi dari sumber 

yang relevan dengan kebutuhan mereka. Pencarian informasi dapat bersifat pasif 

Atau aktif, eksternal atau internal.  
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3. Evaluasi alternatif 

Pada langkah ketiga, pelanggan menganalisis informasi yang telah dia 

kumpulkan dan mulai menilai banyak merek lain yang dikumpulkan dalam 

berbagai pilihan.  

4. Keputusan pembelian 

Konsumen sudah mulai mengambil keputusan pembelian dari berbagai merek 

yang telah ditinjau pada tahap keempat. 

5. Perilaku pasca pembelian  

Pembedahan adalah tahap terakhir. Perilaku setelah membeli produk sangat 

penting untuk bisnis. Sentimen konsumen dapat memengaruhi penjualan 

kembali dan komentar konsumen lain yang menggunakan barang industri. 

 

2.1.2 Indikator Keputusan Pembelian 

Indikator keputusan pembelian dibagi menjadi enam sub-keputusan. Tjiptono (2012), 

menjelaskannya sebagai berikut:  

1. Pilihan Produk.  

Konsumen memiliki pilihan untuk membeli produk atau membelanjakan uang 

mereka di tempat lain. Dalam hal ini, perusahaan harus berkonsentrasi pada 

pelanggan yang ingin membeli produk dan alternatif yang mereka evaluasi. 

2. Pilihan Merek.  

Pembeli harus memutuskan merek mana yang akan dibeli. Setiap merek 

memiliki ciri khas tersendiri. Dalam skenario ini, perusahaan perlu memahami 

bagaimana konsumen memilih merek. 

3. Pilihan Penyalur.  

Pembeli harus memilih penyalur mana yang akan dikunjungi. Setiap pelanggan 

memiliki kriteria berbeda untuk memilih penyalur, yang dapat disebabkan oleh 

variabel seperti kedekatan, harga rendah, inventaris barang yang lengkap, dan 

lain-lain. 

4. Jumlah Pembelian. 

Konsumen dapat memilih berapa banyak barang yang akan dibeli dalam satu 
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waktu. Pembelian dapat dilakukan dalam kelipatan satu. Dalam hal ini, korporasi 

harus mengembangkan sejumlah barang berdasarkan berbagai keinginan 

konsumen. 

5. Waktu Pembelian. 

Kebiasaan pembelian konsumen berbeda-beda, misalnya ada yang membeli 

setiap hari, seminggu sekali, dua kali seminggu, atau sebulan sekali. 

6. Metode Pembayaran. 

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang metode pembayaran yang akan 

dilakukan dalam pengambilan keputusan konsumen menggunakan produk atau 

jasa. Keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh teknologi yang digunakan 

dalam transaksi pembelian sehingga memudahkan konsumen untuk melakukan 

transaksi baik di dalam maupun di luar rumah. 

 

2.2 Kualitas Produk 

Kualitas produk menurut Kotler, P., Keller (2021) didefinisikan sebagai kualitas total 

dan atribut barang dan jasa yang memengaruhi kapasitasnya untuk memenuhi 

permintaan konsumen yang tersurat maupun tersirat. Xu dkk (2013) percaya bahwa 

pelanggan memiliki suara terakhir tentang kualitas, yang berarti bahwa upaya 

kualitas harus fokus tidak hanya pada pemenuhan spesifikasi dan menghindari 

kesalahan dan variasi, tetapi juga pada memastikan keandalan produk ketika tiba di 

pelanggan. Peningkatan kualitas layanan dan produk akan meningkatkan efisiensi 

operasional (Firli et al., 2017). Menurut Doležalová dkk (2016), Pelanggan 

memprioritaskan kualitas yang jauh lebih tinggi daripada harga saat melakukan 

pembelian. Beberapa definisi di atas menunjukkan bahwa jika kualitas produk adalah 

nilai suatu produk, apakah produk tersebut dapat mengaktualisasikan apa yang 

diinginkan konsumen atau tidak. Jika pelanggan senang dengan kualitas produk, 

produk tersebut berkualitas tinggi. 

 

2.2.1 Klasifikasi Produk 

Menurut Kotler (2016) klasifikasi produk dapat digunakan dari berbagai perspektif. 
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Produk diklasifikasikan menjadi dua jenis berdasarkan keberwujudannya jasa dan 

barang. Ada dua bentuk daya tahan, yaitu: 

1. Produk Tidak Tahan Lama 

Barang tidak tahan lama merupakan barang fisik yang sering dijumpai dalam 

kehidupan sehari-hari dan memiliki umur yang pendek. 

2. Produk Tahan Lama 

Produk tahan lama adalah barang fisik yang dapat digunakan berulang kali sepanjang 

waktu. 

 

2.2.2 Indikator Kualitas Produk 

Parameter kualitas produk menunjukkan produk mana yang berkualitas tinggi. 

Kualitas produk dapat diukur dengan beberapa cara, menurut (Supangkat, A. H., & 

Supriyatin, 2017) antara lain: 

1. Kinerja (Performance) adalah suatu nilai, fungsi atau hasil yang diperoleh dari 

suatu produk. 

2. Fitur (Features) adalah karakteristik produk yang dirancang untuk 

menyempurnakan fungsi produk atau menambah ketertarikan konsumen terhadap 

produk. 

3. Realiabilitas adalah probabilitas bahwa produk akan bekerja dengan memuaskan 

atau tidak dalam periode waktu tertentu. Semakin kecil kemungkinan terjadinya 

kerusakan maka produk tersebut dapat diandalkan.  

4. Kesesuaian dengan spesifikasi (Conformance to Specifications), yaitu sejauh mana 

karakteristik operasi dasar dari sebuah produk memenuhi spesifikasi tertentu dari 

konsumen atau tidak ditemukannya cacat pada produk. 

5. Daya Tahan (Durability) Berapa lama atau umur produk yang bersangkutan 

bertahan sebelum produk tersebut harus diganti. Semakin besar frekuensi pemakaian 

konsumen terhadap produk maka semakin besar pula daya tahan produk. 

6. kesan kualitas (Perceived Quality), adalah persepsi konsumen terhadap kualitas 

secara keseluruhan atau keunggulan produk atau jasa dibandingkan dengan produk 

atau jasa lain dan dalam kaitannya dengan tujuan yang diharapkan. 
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7. Estetika (Aesthetics), berhubungan dengan bagaimana penampilan produk bisa 

dilihat dari tampak, rasa, bau, dan bentuk dari produk. 

 

2.3 Brand Trust 

Menurut Kotler (2016) kepercayaan merek digambarkan sebagai pelanggan 

mempercayai suatu produk terlepas dari semua risiko karena harapan yang tinggi 

terhadap merek akan menghasilkan hasil yang menguntungkan bagi konsumen, 

sehingga menghasilkan loyalitas dan kepercayaan pada suatu merek. Seseorang yang 

telah menggunakan produk, diikuti oleh orang lain, telah menunjukkan bahwa 

kualitas produk terjamin, menciptakan rasa percaya pada produk. Menurut Suryani & 

Rosalina (2019) kepercayaan dapat digunakan untuk menilai besarnya preferensi 

pelanggan terhadap merek. Kepercayaan merek adalah keyakinan yang dimiliki 

pembeli terhadap barang yang akan mereka beli, dengan harapan bahwa produk 

tersebut akan menjaga kepentingan dan kesejahteraan terbaik mereka.  

 

Sementara itu Adiwidjaja & Tarigan (2017) mengemukakan bahwa kepercayaan 

konsumen terhadap merek (brand trust) didefinisikan sebagai keharusan bagi 

pembeli untuk mengandalkan merek dengan risiko yang dilewati karena harapan 

terhadap merek tersebut dapat memberikan hasil yang positif. Sementara itu, 

Menurut Abdel & El (2017) menunjukkan bahwa kepercayaan merek digambarkan 

sebagai perasaan tenang saat berinteraksi dengan suatu merek berdasarkan keyakinan 

bahwa merek tersebut dapat diandalkan serta dapat dipertanggungjawabkan untuk 

kepentingan konsumen. 

 

2.3.1 Dimensi Brand Trust 

Menurut Adiwidjaja & Tarigan (2017) Kepercayaan terhadap merek dapat dinilai 

dengan dimensi viabilitas dan dimensi intensionalitas.  

1. Dimensi Viabilitas 

Ini adalah dimensi yang menjadi persepsi pelanggan bahwa produk yang akan 

digunakan dapat memenuhi tuntutan mereka. Dimensi ini dapat diperiksa dengan 
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melihat kepuasan konsumen dan indikator nilai. 

2. Dimensi Intensionalitas 

Dimensi ini memberikan konsumen rasa aman, memungkinkan mereka untuk 

mempercayai produk. Dimensi ini dapat dinilai dengan menggunakan indikator 

keamanan dan kepercayaan. Dari dua aspek kepercayaan merek yang dibahas di 

atas, kepercayaan terhadap merek didasarkan pada penilaian subjektif yang 

ditawarkan oleh pelanggan atau berdasarkan pandangan masing-masing 

konsumen terhadap keunggulan yang diperoleh dari produk atau merek tertentu.  

 

2.3.2 Indikator Brand Trust 

Menurut Lau & Lee (2007) terdapat tiga faktor yang menjadi indikator dalam 

kepercayaan merek atau brand trust, yaitu sebagai berikut: 

 

A. Karakteristik Merek (Brand Characteristic)  

Karakteristik merek mempunyai peran yang penting dalam menentukan pengambilan 

keputusan konsumen untuk mempercayai suatu merek, hal ini disebabkan konsumen 

melakukan penilaian sebelum membelinya. Karakteristik merek yang berkaitan 

dengan kepercayaan merek meliputi: 

1. Brand Reputation. 

Persepsi konsumen bahwa suatu merek memiliki reputasi yang bagus sangatlah 

berkaitan dengan kepercayaan konsumen terhadap merek tersebut.  

2. Brand Predictability.  

Prediktabilitas ini dapat terkait dengan tingkat kekonsistenan kualitas produk. 

Prediksi atau persepsi konsumen adalah bahwa suatu merek dapat diprediksikan 

erat kaitannya dengan kepercayaan konsumen terhadap merek tersebut. 

3. Brand Competence.  

Merupakan merek yang mempunyai kemampuan untuk memecahkan 

permasalahan yang dihadapi oleh konsumen dan memenuhi segala 

keperluannya. Kemampuan merupakan elemen penting yang mempengaruhi 
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kepercayaan. Konsumen mungkin mengetahui brand competence melalui 

penggunaan secara langsung atau komunikasi dari mulut ke mulut. 

 

B. Karakteristik Perusahaan (Company Characteristic)  

Karakteristik perusahaan juga dapat mempengaruhi tingkat kepercayaan pelanggan 

pada sebuah merek. Pengetahuan konsumen terhadap perusahaan kemungkinan akan 

mempengaruhi penilaiannya terhadap merek perusahaan. Karakteristik perusahaan 

yang diperkirakan dapat mempengaruhi kepercayaan konsumen terhadap perusahaan 

(trust in the company) adalah sebagai berikut:  

1. Trust in the Company (Kepercayaan terhadap Perusahaan). 

Trust in a company adalah rasa percaya bahwa perusahaan itu bagus, bonafit  

dan mempunyai kemampuan untuk menciptakan produk yang berkualitas. 

2. Company Reputation.  

Persepsi konsumen bahwa perusahaan memiliki reputasi kesetaraan sangat 

berkaitan erat dengan kepercayaan konsumen terhadap merek tersebut.  

3. Perceived Motives of the Company (Motif Perusahaan yang Dirasakan 

Pelanggan). 

Persepsi konsumen bahwa perusahaan memiliki motif yang menguntungkan 

sangat berkaitan dengan kepercayaan konsumen terhadap merek yang 

diluncurkan perusahaan tersebut.  

4. Company Integrity (Integritas Perusahaan). 

Integritas perusahaan merupakan persepsi konsumen yang sesuai dengan 

prinsip-prinsip yang logis, misalnya menepati janji, bertindak etis, dan berlaku 

jujur. 

 

C. Karakteristik Konsumen Merek (Consumer-Brand Characteristic)  

Suatu hubungan tidak satu arah, setiap kelompok saling mempengaruhi dalam 

hubungannya dengan kelompok lain. Sehingga karakteristik pelanggan-merek dapat 

mempengaruhi kepercayaan pelanggan terhadap merek. Karakteristik dalam 

hubungan pelanggan dengan merek mencakup kesamaan antara self-concept 
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pelanggan dengan citra merek, kesukaan pelanggan terhadap merek, pengalaman 

pelanggan, kepuasan pelanggan, serta dukungan dari rekan. Karakteristik konsumen 

merek adalah sebagai berikut:  

1. Similarity between Consumer's Self-Concept and Brand Personality (Kemiripan 

antara konsep diri konsumen dengan kepribadian merek). 

Kepribadian merek adalah asosiasi yang terkait dengan merek yang diingat oleh 

konsumen dalam menerimanya. Kesamaan antara konsep diri konsumen dengan 

kepribadian merek sangat berkaitan dengan kepercayaan konsumen terhadap 

merek tersebut.  

2. Brand Liking.  

Bagi konsumen, untuk membuka hubungannya dengan suatu merek, maka 

konsumen tersebut harus menyukai dulu merek tersebut. Di pasar konsumen, 

jika seorang konsumen menyukai suatu jenis merek (yaitu suatu merek yang 

menurutnya sesuai dan menarik), kemungkinan konsumen akan lebih 

mempercayai merek tersebut. 

3. Brand Experience. 

Pengalaman merek (brand experience) adalah pengalaman masa lalu konsumen 

dengan merek tersebut, khususnya dalam lingkup pemakaian.Pengalaman 

konsumen dengan suatu merek sangat berkaitan dengan kepercayaannya 

terhadap merek tersebut. 

4. Brand Satisfaction. 

Merupakan hasil evaluasi subjektif terhadap apa yang telah dicapai oleh merek 

terpilih dalam rangka memenuhi apa yang diharapkan konsumen. Fenomena ini 

sesuai dengan paradigma diskonfirmasi kepuasan konsumen, di mana 

perbandingan antara harapan konsumen dengan hasil yang dirasakan sangat 

mencirikan definisi kepuasan.  

5. Peer Support.  

Salah satu determinan perilaku individu adalah pengaruh yang dibawa oleh 

individu lain. Untuk menyatakan secara tidak langsung bahwa pengaruh sosial 

merupakan determinan penting dalam pembentukan perilaku individu. 
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2.4 Brand Identity 

Identitas merek atau brand identity adalah suatu nama yang menggambarkan janji 

kepada konsumen. Identitas merek perlu untuk beresonasi dengan konsumen agar 

menjadi efektif. Identitas merek juga merupakan sesuatu yang menjadi pembeda 

dengan merek perusahaan lain dan menggambarkan suatu kegiatan yang akan 

dilakukan oleh organisasi suatu perusahaan kedepannya. Brand identity, atau yang 

sering kita sebut sebagai merek digunakan untuk mengidentifikasi satu produk atau 

layanan dari yang lain untuk memberikan produk atau layanan dengan berbagai 

tingkat kesenangan (Kotler, P., & Keller, 2013).  

 

Nama, simbol, dan logo yang menggambarkan citra perusahaan merupakan identitas 

merek. Kehadiran identitas merek menciptakan persepsi yang berbeda dari organisasi 

yang memungkinkan konsumen untuk membedakan produk berkualitas tinggi. 

Konsumen memanfaatkan merek sebagai referensi. Merek ini asli dan menarik secara 

visual. Anda dapat melihat, menyentuh, menahan, mendengar, dan melihatnya 

bergerak. Identitas merek mempromosikan pengakuan dan perbedaan yang 

diperkuat, serta aksesibilitas konsep dan makna yang besar (Wheeler, 2017). Prisma 

identitas merek, diusulkan oleh Kapferer (2012), terdiri dari enam dimensi: tubuh, 

kepribadian, hubungan, budaya, citra diri, dan refleksi.  

 

Dan Pandangan, sikap, dan perilaku pemangku kepentingan yang positif dapat 

muncul dari identitas merek yang dikelola dengan baik. Pengembangan identitas 

yang berbeda, kohesif, dan berbeda dapat menambah nilai produk perusahaan 

Coleman dkk (2015). Brand identity akan mempresentasikan asosiasi yang ada dalam 

pikiran seseorang saat berpikir tentang brand tertentu (Morissan, 2015). Asosiasi ini 

dapat berupa jenis, kebaikan, kekuatan, atau bahkan keunikan suatu merek. Faktor 

pembentuk identitas merek adalah sebagai berikut (Haryono et al., 2020): 

1. Manfaat  

2. Dapat diandalkan  

3. Kualitas atau mutu  
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4. Pelayanan  

5. Harga  

6. Resiko  

7. Citra dari merek itu sendiri. 

 

2.5 Penelitian Terdahulu 

Untuk mendukung penelitian yang akan dilakukan, maka peneliti menggunakan 

referensi sebagai berikut. 

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

No Peneliti 

/Tahun 

Judul Hasil Penelitian Perbedaan 

1 Cyntia 

& 

Muham

mad 

(2016) 

Pengaruh Brand 

Identity 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Produk di 

Rabbani Bunker 

Rawamangun 

Jakarta Timur 

Menyatakan brand identity secara 

langsung berpengaruh positif dan 

signifikan. Dalam membuat atau 

menciptakan Brand Identitas pada 

suatu produk sangatlah penting 

karena dapat mempengaruhi dan 

mendorong konsumen untuk 

mengambil keputusan pembelian 

akan suatu produk .dengan 

adanya Brand Identity yang 

bagus dan memiliki ciri khas, 

akan membawa suatu pengaruh 

yang positif dan signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian. 

Karena akan membuat para 

konsumen kenal, mengingat dan 

terkesan akan suatu Produk yang 

memiliki Brand Identity tersebut. 

Subjek 

penelitian, 

serta lokasi 

penelitian 

2 Awaliah 

(2019) 

Pengaruh 

Budaya Dan 

Kepercayaan 

Merek 

Terhadap 

Pengambilan 

Keputusan 

Mahasiswa 

Memilih Kuliah 

Di Institut 

Manajemen 

Berdasarkan hasil analisis data 

penelitian dapat disimpulkan 

beberapa hal sebagai hasil akhir 

penelitian, sebagai berikut. 

a. Budaya berpengaruh secara 

positif dan signifikan terhadap 

pengambilan keputusan 

mahasiswa memilih kuliah di 

Institut Manajemen Wiyata 

Indonesia. 

b. Kepercayaan merek 

Subjek 

penelitian, 

serta 

variabel 

pengaruh 

budaya 

yang tidak 

diteliti 

dalam 

penelitian 

ini, serta 
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Wiyata 

Indonesia 

berpengaruh secara positif dan 

signifikan terhadap pengambilan 

keputusan mahasiswa memilih 

kuliah di Institut Manajemen 

Wiyata Indonesia. 

c. secara simultan budaya dan 

kepercayaan merek berpengaruh 

signifikan terhadap pengambilan 

keputusan mahasiswa memilih 

kuliah di Institut Manajemen 

Wiyata Indonesia 

lokasi 

penelitian. 

3 Ernawa 

ti, Diah 

(2019) 

Pengaruh 

Kualitas Produk 

,Inovasi Produk 

dan Promosi 

terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Produk HI 

JACK 

SANDALS 

BANDUNG 

1. Variabel kualitas produk 

berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan 

pembelian Produk Hi Jack 

Sandals Bandung. 

2. Variabel inovasi produk tidak 

berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian Produk Hi 

Jack Sandals Bandung. 

3. Variabel promosi berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian Produk Hi 

Jack Sandals Bandung. 

Variabel 

inovasi 

produk dan 

promosi 

yang tidak 

diteliti 

dalam 

penelitian 

ini, Serta 

lokasi 

penelitian. 

4 Waluya, 

Aris 

Insan 

Iqbal, 

M. Ali 

Indrade

wa, 

Rhian 

(2019) 

Bagaimana 

Kualitas 

Produk, Citra 

Merek, dan 

Kepuasan 

Pelanggan 

mempengaruhi 

keputusan 

pembelian 

pelanggan 

otomotif 

Indonesia 

Menurut temuan, elemen 

terpenting yang mempengaruhi 

keputusan pembelian adalah citra 

merek. Faktor yang paling 

berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian adalah citra pengguna, 

indikasi terpenuhinya ekspektasi 

konsumen terhadap merek 

tertentu, dan kepercayaan diri 

saat menggunakan merek 

tertentu. Oleh karena itu, 

korporasi harus terus 

meningkatkan kualitas produknya 

agar dapat memenuhi harapan 

klien. Pelanggan akan lebih 

percaya pada suatu produk jika 

terus ditingkatkan dari segi 

kualitas. 

Objek yang 

diteliti serta 

metode 

analisis 

yang 

digunakan. 

5 Pramez

wary, 

Brand Trust dan 

Promosi 

Berdasarkan hasil pengujian 

hipotesis dan analisis regresi, 

Variabel 

promosi 
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Amelda 

Juliana, 

Juliana 

Winata, 

Jennifer 

et al. 

(2021) 

Penjualan 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Produk Di Masa 

Covid-19 

variabel Sales Promotion dan 

Brand Trust berpengaruh besar 

terhadap keputusan pembelian 

pelanggan Starbucks Coffee 

Indonesia. Di antara kedua faktor 

tersebut, Brand Trust memiliki 

pengaruh yang paling substansial 

dalam penelitian ini, terutama 

pada era covid-19, ketika 

pelanggan lebih banyak 

berinteraksi dengan merek 

Starbucks Coffee daripada merek 

kedai kopi lainnya selama masa 

pandemi. Hal ini disebabkan citra 

merek kopi Starbucks lebih kuat 

dari merek itu sendiri. gambar 

lain yang berkontribusi pada 

tingkat tertinggi kepercayaan 

merek Starbucks 

penjualan 

yang tidak 

diteliti 

dalam 

penelitian 

ini serta 

perbedaan 

pada subjek 

yang 

diteliti. 

6 Pramez

wary, 

Juliana, 

Eagan, 

et al. 

(2021) 

Pengaruh 

Identitas Brand 

Dan Strategi 

Penjualan 

Burger King 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Konsumen 

Dari hasil uji hipotesis dan 

analisis regresi yang dilakukan 

peneliti, menunjukkan bahwa 

variabel Strategi Penjualan dan 

Brand Identity memiliki pengaruh 

yang signifikan terhadap 

keputusan pembelian Burger king 

di Indonesia. Artinya berdasarkan 

dari Brand Identity yaitu kualitas 

baik yang dimiliki oleh brand itu 

sendiri dan strategi penjualan 

yaitu teknik pemasaran, cara 

mempromosikan penjualan yang 

dilakukan sangat berpengaruh 

terhadap pembelian konsumen 

selama masa pandemic Covid-19. 

Variabel 

strategi 

penjualan 

yang tidak 

diteliti 

dalam 

penelitian 

ini serta 

perbedaan 

pada subjek 

yang 

diteliti. 

Sumber : Data diolah peneliti (2022) 
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2.6 Kerangka Pemikiran 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran 

 

2.7 Hipotesis 

Berdasarkan dengan teori dari rumusan masalah, landasan teori dan kerangka berfikir 

maka hipotesis dari penelitian ini adalah: 

H1
 
: Kualitas produk memengaruhi secara signifikan terhadap keputusan pembelian 

produk sepatu Ventela. 

H2 : Brand Trust memengaruhi secara signifikan terhadap keputusan pembelian 

produk sepatu Ventela. 

H3 : Brand Identity memengaruhi secara signifikan terhadap keputusan pembelian 

produk sepatu Ventela. 

H4 : Kualitas produk, brand trust, dan brand identity bersama-sama memengaruhi 

secara signifikan terhadap keputusan pembelian. 

 

 

 

KUALITAS 

PRODUK 

(X1) 

BRAND TRUST 

(X2) 

BRAND 

IDENTITY 

(X3) 

KEPUTUSAN 

PEMBELIAN 

(Y) 



 22 

 

 

 

 

 

 

III. METODE PENELITIAN 

 

 

 

 

3.1 Jenis Penelitian 

Metode penelitian adalah suatu jenis prosedur kerja yang digunakan untuk 

mengumpulkan informasi yang kemudian dikelola untuk membuat data yang dapat 

digunakan untuk menjawab permasalahan dalam suatu studi penelitian. Berdasarkan 

fenomena yang diselidiki, penelitian menggunakan tipe penelitian data deskriptif 

mencari hubungan variabel satu dengan variabel yang lain, dengan metode kuantitatif 

survei. Penelitian survei berkenaan dengan pertanyaan tentang keyakinan dan 

perilaku dirinya sendiri (Sugiyono, 2016). 

 

3.2 Definisi Konseptual 

a. Kualitas Produk 

Menurut Kotler (2016) kualitas produk adalah Karakteristik sebuah produk dalam  

memperagakan hasil atau kinerja yang sesuai bahkan melebihi dari apa yang 

diinginkan konsumen.  

b. Brand Trust 

Menurut Tjiptono (2012) brand trust adalah kecenderungan konsumen untuk 

memercayai atau mengandalkan suatu merek dalam keadaan berbahaya berasal dari 

asumsi bahwa merek yang dipermasalahkan akan memberikan hasil yang 

menguntungkan. 

c. Brand Identity 

Menurut Ghodeswar (2012) brand identity adalah asosiasi merek unik yang 

menunjukkan potensi kepada pelanggan. Identitas merek harus beresonansi dengan 

pelanggan, memisahkan merek dari pesaing, dan mewakili apa yang dapat dan akan 

dilakukan bisnis dari waktu ke waktu agar menjadi efektif. 
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d. Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler (2021) Keputusan pembelian konsumen yaitu proses pengintegrasian 

yang mengkombinasi sikap pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku, 

dan memilih salah satu diantaranya. 

 

3.3 Definisi Operasional 

Untuk mendapatkan data yang relevan dengan penelitian ini, maka dilakukan 

pengukuran terhadap variabel-variabel yang telah didefinisikan secara konseptual. 

Pengukuran tersebut dapat dilakukan setelah dibuat definisi variabel secara 

operasional. Dalam penelitian ini definisi operasionalnya adalah sebagai berikut: 

Tabel 3.1 Definisi Operasional 

Variabel Definisi 

Operasional 

Indikator Item 

Kualitas 

Produk 

(X1) 

Apa yang 

diinginkan atau 

tidak diinginkan 

konsumen. Jika 

pelanggan 

senang dengan 

kualitas produk, 

maka produk 

berkualitas 

tinggi. 

Kinerja 

(Performance) 

1. Produk Ventela memiliki 

keamanan sebagai sebuah alas 

kaki. 

Fitur (Features) 2. Produk Ventela memiliki 

insole yang empuk. 

Reliabilitas 3. Produk Ventela berkerja 

dengan memuaskan selama 

pemakaian. 

Kesesuaian 

Spesifikasi 

(Conformance 

to Spesification)  

4. Produk Ventela memiliki 

kesesuaian spesifikasi yang 

tertera dalam produk seperti 

ukuran. 

Daya Tahan 

(Durability) 

5. Produk Ventela memiliki daya 

tahan yang baik. 

Kesan Kualitas 

(Perceived 

Quality) 

 

6. Produk Ventela memiliki kesan 

yang baik dalam hal kualitas 

dibandingkan merek lain.  

Estetika 

(Aesthetics) 

 

7. Produk Ventela memiliki 

model atau desain yang artistik. 
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Brand 

Trust 

(X2) 

Kepercayaan 

merek 

digambarkan 

sebagai 

perasaan tenang 

saat berinteraksi 

dengan suatu 

merek 

berdasarkan 

keyakinan 

bahwa merek 

tersebut dapat 

diandalkan serta 

dapat 

dipertanggungja

wabkan untuk 

kepentingan 

konsumen. 

Karakteristik 

merek (Brand 

Characteristic) 

8.Konsumen memilih brand 

Ventela karena memiliki reputasi 

yang bagus. 

9. Konsumen memilih brand 

Ventela karena memiliki 

kekonsistenan kualitas. 

Karakteristik 

Perusahaan 

(Company 

Characteristic) 

10. Konsumen memilih produk 

Ventela karena percaya bahwa 

brand mempunyai kemampuan 

menciptakan produk yang 

berkualitas. 

Karakteristik 

Konsumen 

Merek 

(Consumer-

Brand 

Characteristic) 

11. Konsumen memilih produk 

Ventela karena direkomendasikan 

orang lain. 

12. Pengalaman masa lalu 

konsumen dengan merek, 

khususnya dalam lingkup 

pemakaian. 

Brand 

Identity 

(X3) 

Tahapan dalam 

menentukan 

merek suatu 

produk, Dengan 

memiliki ciri 

khas pada 

produk 

sehingga dapat 

memberikan 

diferensiasi 

akan produk 

lainnya, yang 

mampu melekat 

dan menarik di 

benak pikiran 

pelanggan, yang 

mengakibatkan 

timbulnya rasa 

ingin tahu akan 

produk yang 

ditawarkan dan 

ingin 

membelinya. 

Nama Merek 13. Nama brand Ventela sudah 

dikenal banyak orang. 

Logo 14. Brand Ventela memiliki logo 

yang mudah dikenali 

15. Ventela memiliki logo yang 

menginterpretasikan brand 

Slogan 

(Tagline) 

16. Brand Ventela memiliki 

slogan yang mudah diingat 
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Keputus

an 

Pembelia

n 

(Y) 

Tahap akhir 

sebuah proses 

dimana 

konsumen 

menentukan 

untuk membeli 

sebuah produk. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Pemilihan 

produk 

17. Memilih produk sesuai 

kebutuhan 

18. Saya membeli produk Ventela 

karena adanya alternative dalam 

memenuhi kebutuhan 

Pemilihan 

merek 

19. Saya sebelum membeli sepatu 

merek ventela selalu 

membandingkan dengan produk 

sejenis yang lainnya 

Pemilihan 

penyalur 

(penjual) 

20. Konsumen memilih penjual 

dengan lokasi terdekat 

21. Konsumen memilih dengan 

penawaran harga yang lebih 

murah 

22. Konsumen memilih penjual 

yang mempunyai review serta 

rating terbaik 

Jumlah 

pembelian 

23. Konsumen akan membeli 1-3 

item apabila benar-benar 

menginginkannya 

24. Konsumen akan membeli 

produk lebih dari 2 item apabila 

ada promo-promo tertentu 

Waktu 

pembelian 

25. Konsumen akan berbelanja 

pada hari-hari tertentu apabila 

terdapat penawaran tertentu 

Metode 

pembelian 

26. Pembayaran secara tunai 

(COD) maupun non tunai mampu 

mempermudah konsumen dalam 

berbelanja 

 

3.4 Jenis dan Sumber Data 

Dalam penelitian ini peneliti menggunakan data primer sebagai sumber pengumpulan 

data. Menurut Sugiyono (2016) data primer adalah informasi yang diterima langsung 

dari pengumpul data. Data primer tersebut diperoleh secara langsung dari objek yang 

diteliti yaitu responden yang berasal dari pembeli produk sepatu ventela. Dalam 

penelitian ini data diperoleh dengan menyebarkan kuesioner kepada responden. 
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3.5 Populasi dan Sampel 

3.5.1 Populasi 

Menurut Sugiyono (2016) populasi adalah suatu wilayah yang terdiri dari benda-

benda/subyek yang memiliki ciri dan ciri khas yang memungkinkan peneliti untuk 

mempelajarinya dan membentuk kesimpulan. Populasi dalam penelitian adalah 

pelajar serta mahasiswa yang pernah menggunakan sepatu merek Ventela dan telah 

melakukan setidaknya satu pembelian. 

 

3.5.2 Sampel 

Menurut Riduwan (2012) sampel adalah sebagian dari populasi yang diteliti. Sampel 

penelitian adalah sebagian dari keseluruhan populasi yang digunakan sebagai sumber 

data dan dapat mewakili seluruh populasi. Teknik pengambilan sampel yang 

digunakan adalah Purposive sampling, yang merupakan teknik non probability 

sampling. Menurut Sugiyono (2016) purposive sampling digunakan ketika seorang 

peneliti ingin menargetkan seorang individu dengan karakteristik tertentu dalam 

suatu penelitian. Karena populasinya tidak diketahui, rumus Cochran digunakan 

untuk menghitung jumlah sampel di tempat yang tidak diketahui: 

N0=Z
2
pq   

      E
2 

= (1,96)
2
 (0,5) (0,5) 

            (0,1)
2
 

=   96,04 

Keterangan : 

N
0
 = ukuran sampel 

z2 = abscissa kurva normal yang memotong area sisi (tails), atau 1 tingkat 

kepercayaan sebesar 95% 

e =  tingkat kepercayaan yang diinginkan 

p  = proporsi yang diestimasi suatu atribut yang ada dalam suatu populasi  

q = 1 –p 

Moe = margin of error atau tingkat kesalahan maksimum 10% 
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Menurut perhitungan di atas, ada 96 sampel. Untuk mengantisipasi kerusakan data 

atau kesalahan pada saat penyebaran kuesioner maka jumlah sampel digenapkan 

menjadi 100 orang. 

 

3.6 Lokasi Penelitian 

Penelitian ini ditujukan kepada pelajar serta mahasiswa pembeli atau pengguna 

produk sepatu merek Ventela, khususnya di Bandar Lampung. Penelitian ini akan 

dilaksanakan antara bulan Agustus sampai September 2022.  

 

3.7 Metode Pengumpulan Data 

Berikut teknik pengumpulan data yang digunakan peneliti dalam penelitian ini: 

1. Kuesioner 

Pengumpulan data dilakukan dengan penyebaran kuisioner yang berkaitan dengan 

bahan kajian kepada responden yang akan ditanggapi, dan skornya dihasilkan dengan 

menggunakan skala Likert berdasarkan jawaban dari setiap pertanyaan. Peneliti 

menggunakan kuesioner dalam versi online yaitu Google Form karena akan 

memudahkan proses dalam pengolahan data. 

2. Perpustakaan Penelitian (Library Research) 

Artinya, peneliti akan mendapatkan data yang dibutuhkan untuk melengkapi hasil 

penelitian dengan menggunakan studi literatur dan literatur lain yang berhubungan 

dengan penelitian yang dilakukan. 

 

3.8 Teknik Pengujian Instrumen 

3.8.1 Uji Validitas 

Validitas adalah suatu alat ukur untuk pengukuran keabsahan yang sesuai dengan 

sesuatu yang sedang diukur (Sugiyono, 2016).  Menurut Riduwan (2012) jika suatu 

instrumen dinyatakan sah, itu menandakan bahwa tolok ukur yang digunakan untuk 

mengumpulkan data itu valid, dan instrumen tersebut dapat digunakan untuk 

mengukur apa yang sedang diukur. Dengan menggunakan bilangan mentah, nilai 
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validitas dapat dihitung dengan menggunakan rumus product moment coefficient of 

correlation. Itu dihitung menggunakan rumus berikut: 

 

 

Keterangan : 

𝑟𝑥𝑦 = Koefisien kolerasi antara variabel X dan Y  

X = Skor item 

Y = Skor Total 

n = Jumlah Subjek  

 

Penggunaan validitas menggunakan r product moment pada derajat keabsahan (dk) = 

n-1 dengan kriteria pengujian: 

1. Bila rhitung ≥ rtabel, maka instrumen valid. 

2. Bila rhitung ≤ rtabel, maka instrument tidak valid. 

Untuk menentukan sebuah pernyataan valid atau tidak, maka perlu diketahui nilai 

rhitung yang kemudian dibandingkan dengan nilai rtabel yang terdiri dari 30 sampel 

dengan tingkat signifikansi 95%. Dengan nilai signifikansi tersebut, maka diperoleh 

rtabel adalah 0,361. Untuk menguji validitas masing-masing sub variabel yang 

diteliti. Peneliti menggunakan teknik korelasi pearson. 

 

Pada lampiran 1, dapat dilihat hasil pengujian validitas untuk semua item pernyataan 

dalam kuesioner valid, sehingga dapat digunakan untuk pengumpulan data. Dengan 

bantuan SPSS 26, didapat hasil uji validitas yang menunjukkan bahwa semua item 

pernyataan yang mewakili variabel x dan y berada pada tingkat signifikansi 0,05% 

sebagai berikut : 

Table 3.2 Hasil uji validitas 

X1 

(Kualitas Produk) 
rhitung rtabel keterangan 

X1.1 0,757 0,361 Valid 

X1.2 0,750 0,361 Valid 
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X1.3 0,732 0,361 Valid 
X1.4 0,755 0,361 Valid 
X1.5 0,659 0,361 Valid 
X1.6 0,784 0,361 Valid 
X1.7 0,662 0,361 Valid 

X2 

(Brand Trust) 
rhitung rtabel keterangan 

X2.1 0,682 0,361 Valid 
X2.2 0,703 0,361 Valid 
X2.3 0,619 0,361 Valid 
X2.4 0,600 0,361 Valid 
X2.5 0.607 0,361 Valid 
X2 

(Brand Identity) 
rhitung rtabel keterangan 

X3.1 0,767 0,361 Valid 

X3.2 0,777 0,361 Valid 

X3.3 0,856 0,361 Valid 

X3.4 0,772 0,361 Valid 

Y 

(Keputusan 

Pembelian) 

rhitung rtabel keterangan 

Y1 0,539 0,361 Valid 

Y2 0,653 0,361 Valid 

Y3 0,582 0,361 Valid 

Y4 0,597 0,361 Valid 

Y5 0,670 0,361 Valid 

Y6 0,538 0,361 Valid 

Y7 0,593 0,361 Valid 

Y8 0,699 0,361 Valid 

Y9 0,632 0,361 Valid 

Y10 0,396 0,361 Valid 

Sumber: Data diolah peneliti(2022) 

 

3.8.2 Uji Reliabilitas 

Reliabilitas adalah sebuah alat ukur yang dipergunakan dalam mencari ketepatan 

atau presisi. Dalam mencari reabilitas seluruh item yaitu dengan meninjau angka 

korelasi yang diperoleh dengan memasukkan dalam rumus Alpha Cronbach sebagai 

berikut : 
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Keterangan : 

r11      = Nilai reabilitas instrument 

k      = Jumlah item pertanyaan 

∑0
2

b = Nilai Varians masing-masing item pertanyaan 

∑0
2

t  = Varians total 

 

Uji reabilitas menggunakan Alpha Cronbach dengan bantuan SPSS 26. Koefisien 

reabilitas ditunjukkan oleh Alpha Cronbach jika nilai alpha lebih besar maka 

semakin tinggi reabilitasnya atau sebaliknya. Kemudian indeks reabilitas 

diinterpretasikan dengan menggunakan interpretasi r untuk mengetahui apakah alat 

ukur yang digunakan cukup reliabel. Berdasarkan uji reliabilitas dapat diketahui hasil 

sebagai berikut : 

Tabel 3.3 Hasil uji reliabilitas 

Variabel Alpha Cronbach’s Keterangan 

Kualitas Produk 0,852 Reliabel 

Brand Trust 0,603 Reliabel 

Brand Identity 0,797 Reliabel 

Keputusan Pembelian 0,788 Reliabel 

Sumber: Data diolah peneliti (2022) 

Berdasarkan hasil uji reliabilitas pada table 3.3 tersebut, maka dapat dikatakan bahwa 

hasil tiap variabel pada penelitian ini sudah reliabel dikarenakan telah memenuhi 

standar uji reliabilitas yaitu nilai Alpha Cronbach’s melebihi > 0,60. Oleh karena itu, 

dapat disimpulkan bahwa instrument yang digunakan dalam penelitian ini memiliki 

konsistensi yang dimana walaupun digunakan kapan dan oleh siapa saja akan 

cenderung hasil yang didapatkan akan sama atau hampir sama dengan data yang 

pertama kali diperoleh meskipun telah dilakukan penelitian berulang kali. 

 

3.9 Teknik Analisis Data 

3.9.1 Analisis Statistik Deskriptif 

Statistik deskriptif adalah statistik yang digunakan untuk menganalisa data dengan 

cara mendeskripsikan atau menggambarkan data yang telah terkumpul sebagaimana 

adanya tanpa bermaksud membuat kesimpulan yang berlaku untuk umum. Dalam 
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statistik deskriptif juga dapat dilakukan mencari kuatnya hubungan antara variabel 

melalui analisis korelasi, melakukan prediksi dengan analisis regresi dan membuat 

perbandingan dengan membandingkan rata data sampel atau populasi (Sugiyono, 

2016). 

 

3.9.2 Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas 

Uji normalitas digunakan untuk menguji apakah data penelitian berdistribusi normal 

atau mendekati normal.Tes Kolmogorov Smirnov dapat digunakan untuk 

menentukan normalitas. Jika nilai probabilitas lebih besar dari 0,05, data dikatakan 

berdistribusi teratur, dan sebaliknya (Ahyar et al., 2020). 

b Uji Multikolinieritas 

Hitung koefisien korelasi berganda dan bandingkan dengan koefisien korelasi antar  

variabel independen untuk menguji multikolinearitas. Selanjutnya, tes digunakan 

dalam penelitian untuk menilai kesalahan standar estimasi model. Jika nilai VIF 

adalah 10 dan nilai Tolerance lebih dari 0,1, maka tidak ada masalah 

multikolinearitas, dan sebaliknya (Ahyar et al., 2020). 

c. Uji Heteroskedastisitas 

Varians dari variabel-variabel dalam model tidak sama, yang disebut sebagai 

heteroskedastisitas. Uji Glejser merupakan salah satu metode untuk menentukan ada 

atau tidaknya contoh heteroskedastisitas. Nilai absolut dari residual diusulkan untuk 

diregresikan pada variabel independen dalam pengujian ini. Hoskedastisitas terjadi 

ketika varian dari residualnya sama. Ketika varians tidak sama, ini disebut sebagai 

heteroskedastisitas. Jika nilai signifikansi lebih besar dari 0,05 maka tidak terjadi 

heteroskedastisitas, begitu pula sebaliknya (Ahyar et al., 2020). 

 

3.9.3 Uji Regresi Linear Berganda 

Analisis regresi adalah teknik statistika yang berguna untuk memeriksa dan 

memodelkan hubungan diantara variabel-variabel. Regresi berganda sering kali 

digunakan untuk mengatasi permasalahan analisi regresi yang mengakibatkan 



 32 

 

 

 

hubungan dari dua atau lebih variabel bebas. Model persamaan regresi linier 

berganda sebagai berikut: 

Y = a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + e 

Keterangan : 

Y : nilai pengaruh yang diprediksikan 

a : konstanta  

b1,b2,b3 : koefisien regresi  

X1,X2.X3 : variabel bebas (kualitas produk, brand trust, brand identity)  

e : Epsilon (Ahyar et al., 2020). 

Untuk menilai ketepatan fungsi regresi sampel dalam menaksir nilai actual dapat 

diukur dari nilai statistic T, nilai statistic F dan nilai koefisien diterminasi. 

 

3.10 Uji Hipotesis 

3.10.1. Uji T (Uji Parsial) 

Uji T digunakan untuk melihat apakah variabel independen memiliki pengaruh 

parsial (individual) terhadap variabel dependen, dengan ambang batas signifikansi 

0,05. Jika nilai signifikansinya <0,05 maka dapat disimpulkan bahwa variabel 

independen memiliki pengaruh yang kecil terhadap variabel dependen. Jika Thitung 

lebih besar dari Ttabel, maka H0 ditolak sedangkan H1 diterima, dan sebaliknya 

(Ahyar et al., 2020). 

 

3.10.2 Uji F (Uji Simultan) 

Uji F digunakan untuk mengetahui apakah variabel independen memiliki pengaruh 

yang bersamaan terhadap variabel dependen. Jika taraf signifikansi <0,05 maka 

variabel independen memiliki pengaruh yang simultan terhadap variabel dependen. 

Jika Fhitung lebih besar dari Ftabel, maka H0 ditolak sedangkan H1 diterima, dan 

sebaliknya (Ahyar et al., 2020). 

 

3.10.3 Uji R
2
 (Uji Koefisien Determinasi) 

Koefisien determinasi (R
2
) berusaha untuk mengetahui seberapa besar kemampuan 
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variabel bebas dalam menjelaskan variabel terikat dapat ditunjukkan dalam SPSS. 

Koefisien determinasi ditemukan dalam Model Ringkasan dan ditulis R Square. Jika 

R
2
 rendah, kapasitas variabel independen untuk menjelaskan varian variabel 

dependen sangat dibatasi (Ahyar et al., 2020). 
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V. PENUTUP 

 

 

 

 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan mengenai pengaruh kualitas produk, 

brand trust, dan brand identity terhadap keputusan pembelian produk sepatu ventela, 

maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut : 

1. Kualitas Produk secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian pada konsumen sepatu ventela. 

2. Brand Trust secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk sepatu ventela.  

3. Brand Identity secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian pada pengguna sepatu ventela. 

4. Kualitas Produk, Brand Trust, dan Brand Identity secara simultan berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk sepatu ventela. 

5. Diantara ketiga variabel didapati variabel brand trust memiliki pengaruh positif 

paling besar dibandingkan variabel lainnya, yaitu sebesar 0.698 atau 69.8%. 

6. Nilai dibawah rata-rata pada indikator logo yaitu Ventela mempunyai logo yang 

menginterpretasikan brand, karena konsumen kurang bisa menangkap maksud 

perusahaan menjadikan logo sebagai indentitas merek sehingga berbeda dengan 

merek lain. 

7. Didapati skor rendah atau dibawah rata-rata pada indikator pemilihan penyalur 

yaitu Saya memilih lokasi penjual yang terdekat, karena pernyataan tersebut kurang 

relate dengan perkembangan zaman dimana sedang gencarnya belanja online atau 

melalui e-commerce dimana lokasi penjual tidak terlalu dipermasalahkan oleh 

konsumen. 
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8. Didapati skor rendah atau dibawah rata-rata pada indikator jumlah pembelian yaitu 

Saya akan membeli 1-3 item produk Ventela jika benar-benar menginginkannya, 

karena tidak semua konsumen memiliki kebutuhan jenis sepatu yang sama  lebih dari 

1 pasang apalagi hanya dari satu merek saja. 

9. Didapati skor rendah atau dibawah rata-rata pada indikator waktu pembelian yaitu 

Saya akan membeli produk Ventela lebih dari 2 apabila ada promo tertentu, karena 

pernyataan tersebut kurang relate karena hanya beberapa orang saja seperti reseller 

atau kolektor yang akan membeli sepatu lebih dari 2 pasang walaupun ada promo 

tertentu. 

 

5.2 Saran 

Berdasarkan dari hasil analisis dan simpulan yang berkaitan dengan penelitian ini 

maka saran-saran yang dapat diajukan adalah: 

a) Kepada produsen sepatu ventela sebaiknya melakukan perbaikan atau revisi 

seperti menambahkan warna lain pada logo Ventela supaya konsumen bisa 

menangkap maksud logo sebagai interpretasi dari brand. 

b) Kepada produsen sepatu ventela sebaiknya meningkatkan pelayanannya secara 

online dikarenakan konsumen sekarang lebih sering berbelanja melalui e-commerce. 

c) Kepada produsen sepatu ventela sebaiknya melakukan promosi penjualan secara 

lebih menarik lagi, seperti promo setiap pembelian sepatu mendapatkan merchandise 

dikarenakan tidak banyak konsumen ingin melakukan pembelian lebih dari 2 pasang. 

d) Penelitian ini dapat dilakukan kembali dan dapat digeneralisasikan yaitu dengan 

objek penelitian berbeda. 
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