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ABSTRAK

Penelitian ini  bertujuan untuk menganalisis,
membuktikan, dan memberikan informasi yang
disusun dalam kerangka ilmiah untuk melihat
pengaruh antara Kualitas Produk (Xi), Persepsi Harga
(X2), dan Electronic Word Of Mouth (Xs) Terhadap Minat
Beli (Y) Ventela di Marketplace. Sampel pada penelitian
ini berjumlah 128 responden yang memiliki minat
untuk membeli Ventela. Jenis penelitian yang
digunakan melalui pendekatan kuantitatif. Data
dikumpulkan langsung dari para responden dengan
menggunakan instrumen penelitian berupa kuesioner
melalui Google Form. Teknik pengambilan sampel yang
digunakan adalah Purposive Sampling. Data hasil yang
diberikan oleh responden kemudian diolah dengan
aplikasi pengolahan data yaitu SPSS 27. Hasil penelitian
membuktikan bahwa kualitas produk, persepsi harga,
dan e-wom secara parsial memiliki pengaruh yang
positif dan signifikan terhadap minat beli Ventela di
Marketplace. Secara bersama-sama atau simultan
menunjukkan bahwa kualitas produk, persepsi harga,
dan e-wom berpengaruh positif dan signifikan
terhadap minat beli Ventela di Marketplace.

PENDAHULUAN

Globalisasi menjadi suatu bagian dalam peradaban manusia yang bergerak
secara terus menerus yang tidak bisa hilang dari bagian proses global itu sendiri
(Agus, 2021). Adanya globalisasi membuat seluruh masyarakat dari berbagai
negara bisa saling terhubung satu sama lain, tanpa adanya hambatan dari sisi
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geografis. Perkembangan globalisasi semakin menguat, seiring dengan
perkembangan dalam teknologi inormasi dan komunikasi. Perkembangan yang
dialami oleh teknologi informasi dan komunikasi mampu menghadirkan suatu
unsur baru ke dalam kehidupan manusia yang dikenal dengan “internet”.
Internet merupakan suatu kumpulan jaringan yang saling terintegrasi dan
terhubung ke dalam aspek kehidupan manusia, seperti organisasi,
pemerintahan, atau perorangan (Rohaya, 2020).

Kenaikan setiap tahun dalam penggunaan internet di Indonesia berjalan
seiringan dengan perkembangan yang terjadi di kehidupan masyarakat. Internet
yang pada masa lalu hanya digunakan dalam pengintegrasian pendidikan,
pemerintahan, dan mencari informasi, namun pada saat ini internet telah
menjadi suatu fenomena kebaharuan atau modern yang telah memudahkan
semua kalangan untuk bisa berbelanja apa pun, dengan memanfaatkan jejaring
sosial (Husniyyah et al., 2024).

Jejaring sosial dapat memperluas pasar dengan mudah untuk menciptakan
bisnis yang semakin luas, yang artinya, penjual dapat menjual produk usaha nya
dengan mudah tanpa hambatan apapun. Jejaring sosial dinilai memiliki manfaat
yang akan dirasakan oleh masyarakat, dengan tujuan untuk memudahkan
pengguna internet dalam memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka.
Marketplace adalah suatu wadah yang dijalankan dengan menggunakan
internet yang memungkinkan para konsumen bisa bertemu dan menanyakan
produk yang diinginkan kepada banyak para penjual secara daring atau online
(Wahyuni et al., 2020). Sedangkan menurut Dunn (2021:2), Marketplace adalah
suatu platform yang menjadi pihak ketiga antara produsen dan konsumen
dengan cara memfasilitasi seluruh kegiatan yang dilakukan oleh konsumen
selama berbelanja online.

Jumlah Pengunjung Situs Shopee, Tokopedia, Lazada, dan Blibli
(Februari 2025)*

Shopee

Sumber: Informasi Lain:
mrush

Gambar 1.1 Jumlah Pengunjung Situs E-Commerce per Februari 2025
Sumber: databoks (2025)

Terdapat beberapa marketplace di Indonesia yang sering digunakan oleh
konsumen dalam berbelanja online. Dari data di atas, menunjukkan bahwa
shopee merupakan marketplace yang sering dikunjungi. Menurut website dari
databoks.katadata.co.id situs marketplace shopee dapat meraih 152,6 juta
pengunjung dari seluruh dunia, yang di mana angka ini merupakan suatu
penurunan dari Januari 2025 sebesar 3,07%. Namun, penurunan akan kunjungan
yang dimiliki oleh shopee masih cukup baik jika dibandingkan dengan
Tokopedia dan Blibli, yang berturut-turut mengalami penurunan sebesar 3,88 %
dan 8,65%, sedangkan Lazada untuk di Febuari 2025 mengalami kenaikan akan
pengunjung yang cukup tinggi sebesar 18,64% yang menerima 51,5 juta
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kunjungan. Angka-angka tersebut menunjukkan bahwa adanya ketertarikan
masyarakat dalam mengakses beberapa marketplace yang hadir di tengah-
tengah kehidupan mereka.

Shopee adalah suatu marketplace yang semenjak kemunculannya pada 4
Juni 2015 di Indonesia telah menarik perhatian konsumen karena memiliki
banyak sekali promosi yang mereka lakukan, seperti 12.12 super sale day, shopee
mall, shopee live, serta menghadirkan uang digital baru yang semakin
memudahkan konsumen untuk membeli suatu produk, yang dikenal dengan
shopee pay.

Age Distribution

34.49%
28.38%

20% 15.43%

11.23%

530% 4.18%

Gambar 1.2 Pengguna Shopee dilihat dari Kategori Usia
Sumber: similarweb (2025)

Sebesar 62,87% pengguna shopee didominasi oleh Generasi Z atau Gen Z.
Menurut Christiani dan Ikasari dalam (Sawitri, 2021), menjelaskan bahwa
Generasi Z adalah generasi yang lahir pada rentang tahun (1995-2010). Merujuk
pada hal tersebut, menandakan bahwa Generasi Z pada tahun 2025 ini telah
berumur 15-30 tahun. Generasi Z ialah generasi digital, yang memiliki
perkembangan seiring dengan era modern dan digitalisasi sehingga generasi ini
mampu mengelola teknologi secara adaptif, kreatif, dan inovasi (Christiani &
Ikasari, 2020). Generasi Z tumbuh seiring dengan adanya perkembangan
teknologi, internet, dan jejaring sosial (Sekar Arum et al., 2023). Gen Z memiliki
kecenderungan untuk selalu ingin memanfaatkan penggunaan internet, dan
jejaring sosial. Lahirnya marketplace di tengah-tengah Gen Z membuat
penggunaan internet bisa dijadikan sebagai kesempatan untuk berbelanja online
dengan cukup masif. Pembelanjaan Gen Z dalam melakukan pembelian secara
online menggunakan marketplace tidak hanya memberikan suatu bentuk dalam
pemanfaatan internet, namun pembelanjaan online dijadikan sebagai generasi
yang membuktikan bahwa perkembangan ini sejalan dengan tumbuh
kembangnya mereka.

Net Spending Intention* Gen Z Indonesia Berdasarkan Kategori
Belanja (Oktober 2024)

Gambar 1.3 Pengeluaran Gen Z di Indonesia Berdasarkan Sub Kategori per
Oktober 2024
Sumber: databoks (2025)
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Kecenderungan Gen Z dalam berbelanja dengan menggunakan
marketplace memiliki banyak kebutuhan dan keinginan yang dipenuhi.
Menurut databoks, setidaknya ada tujuh kategori yang digemari Gen Z dalam
berbelanja. Kebutuhan pokok sebesar 51% yang di mana kebutuhan pokok ini
memang harus dilakukan untuk dapat bertahan hidup, fesyen berada pada
posisi ke dua dengan nilai sebesar 48% yang menandakan bahwa fesyen telah
menjadi suatu sektor belanja yang digemari oleh Gen Z. Kecenderungan
berbelanja fesyen telah menghadirkan suatu fenomena kebaharuan yang sedang
trend di kalangan Gen Z.

Industri fesyen telah mengalami perkembangan. Saat ini, sepatu tidak
hanya sebagai alas kaki saja yang digunakan untuk menutupi atau melindungi
kaki, melainkan sepatu sudah menjadi bagian dari trend fesyen itu sendiri
(Insani & Riyanto, 2024). Pada saat ini, sudah cukup banyak sekali berbagai
model sepatu yang telah ditawarkan oleh para produsen kepada konsumen.

Ventela menjadi salah satu merek lokal milik indonesia yang bergerak
dalam bidang industri fesyen khususnya sepatu. Ventela telah menghadirkan
banyak sekali varian model yang telah didesain untuk Gen Z, dengan tujuan
untuk memberikan pilihan kepada Gen Z dalam menyesuaikan sepatu yang
digunakannya sebagai fesyen yang akan dipakai.

Interest over time @ Lo <
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Gambar 1.4 Pencarian Merek Ventela
Sumber: Google Trends (2025)

Trend pencarian yang dimiliki oleh Ventela terbilang unggul dari pada
pesaingnya yaitu Aerostreet dan Brodo. Pencarian kata kunci dengan “Ventela”
mampu membuat posisinya semakin unggul dibanding Aerostreet dan Brodo
yang saling ingin berada di posisi ke dua. Hal ini mampu menunjukkan bahwa
Ventela memiliki produk yang telah menarik perhatian para Gen Z.

Gambar 1.5 Kolaborasi Ventela

Sumber: Instagram Ventela (2025)
Berdasarkan gambar 1.5 yang menunjukkan bahwa Gen-Z memang target
pasar yang difokuskan oleh Ventela. Kolaborasi yang diciptakan dengan Jerome
Polin merupakan salah satu bukti fenomena yang bisa diambil untuk
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membuktikan bahwa Gen-Z memanglah target pasarnya. Tak hanya itu,
kolaborasi-kolaborasi yang dilakukan telah menghadirkan banyak bentuk
sepatu yang terlihat trendy, seperti kolaborasi dengan pokemon.

Gambar 1.6 Gen Z akan Ventela
Sumber: Tiktok Ventela (2025)

Berdasarkan gambar 1.6 menunjukkan bahwa sosial media Ventela
khususnya Tiktok, menunjukkan hampir 95% didominasi oleh Gen-Z. Hal ini
memang dapat membuktikan bahwa memang benar Gen-Z merupakan target
pasar utama dari Ventela.

Ventela hadir di tengah-tengah konsumen lokal yang haus dengan model
sepatu yang kekinian dan tentunya mudah digunakan. Hal ini menunjukkan
bahwa Ventela memiliki kualitas produk yang cukup bisa dihandalkan. Kualitas
produk adalah bagaimana suatu produk mampu memberikan hasil atau kinerja
yang dinilai bisa memenuhi atau melebihi harapan yang ada pada pelanggan.
Sedangkan menurut (Anwar et al., 2024), kualitas produk merujuk kepada
seberapa besar suatu produk mampu memberikan kemampuannya dalam
menjalankan sebagai fungsi yang dimilikinya.

Ventela membuat kesan sepatu yang didesain dengan terlihat kekinian,
sebagai bentuk kualitas produk yang dimiliki oleh nya. Dalam menunjukkan
kualitas yang dimiliki dari suatu produk, pastinya produsen harus
mengeluarkan sejumlah biaya yang cukup besar, yang akan berdampak kepada
harga jual yang ditetapkan oleh produsen. Kualitas produk secara umum
berpengaruh positif dengan harga.

Menurut Schiffman dan Kanuk dalam (Ana Berti Atmajayanti et al., 2024)
persepsi harga adalah bagaimana seorang pelanggan melihat jumlah nominal
yang harus dikeluarkan untuk mendapatkan suatu produk yang diinginkan oleh
nya. Konsumen menganggap bahwa harga yang tinggi dari suatu produk dinilai
memiliki kualitas yang baik (Anwar et al., 2024).

Tabel 1.1 Perbandingan Harga Sepatu Lokal

No Produk Harga (Rupiah)
1 Ventela Alpha Low Black Natural 154.900
2 Ventela Alpha Low All Black 194.599
3 Ventela Distro Black Natural 261.399
4 Aerostreet Brooklyn 179.900
5 Aerostreet Maximo 185.900
6 Aerostreet Austin 195.000
7 Brodo Sneakers Ace Nova OWS 499.000
8 Brodo Sneakers Ace Tennis 495.000

Sumber: Data diolah (2025)
Dari tabel 1.1 menunjukkan bahwa harga produk sepatu Ventela masih
cukup bisa bersaing dengan para kompetitor yang dimiliki nya. Setiap
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pelanggan pasti memiliki persepsi harga yang berbeda-beda setiap individu.
Namun, pasti setiap pelanggan memiliki rasa kepuasan tersendiri yang mereka
miliki dari suatu produk yang telah mengorbankan sejumlah nominal yang
harus mereka lakukan. Tentu, seorang pelanggan pasti akan memberikan
tanggapan terhadap produk yang telah mereka beli.

Electronic Word Of Mouth (e-WOM) merupakan suatu tanggapan yang
diberikan oleh seorang pelanggan atas suatu produk melalui media elektronik
atau jejaring sosial. E-WOM tercipta akibat dari seiringnya perkembangan
teknologi informasi dan komunikasi, yang memungkinkan para pengusaha
harus membuat strategi baru dalam menjual produk nya ke dalam suatu
marketplace yang terhubung dengan internet, yang bertujuan untuk
memperluas pasar. E-WOM terlahir dari adanya perkembangan media sosial
dan platform marketplace yang menyediakan fasilitas kolom ulasan untuk
memberikan tanggapan mengenai suatu karakteristik atas suatu produk yang
telah dibelinya (Fadzri Kusuma & Wijaya, 202‘2).

@5, Q. 2

N
ML

Gambar 1.7 Tanggapan Pelanggan Terhadap Ventela
Sumber: Shopee Ventela (2025)

Pada kasus penelitian ini mengambil contoh Electronic Word Of Mouth dari
tanggapan setiap pelanggan yang telah membeli produk sepatu dari Ventela di
Marketplace Shopee.

Pada gambar 1.7 yang menjelaskan bahwa tanggapan atau respon para
pelanggan yang telah membeli produk sepatu Ventela menganggap bahwa
produk nya sangat berkualitas dan telah sesuai dengan apa yang diharapkan. E-
WOM dinilai memiliki kemampuan untuk bisa mengajak atau mempengaruhi
pelanggan lain. Pelanggan akan lebih percaya dengan rekomendasi atau
tanggapan dari pelanggan lain daripada klaim yang diberikan oleh produsen
dari suatu produk yang ditawarkan (Alviansyach et al., 2024). Akibat dari e-
WOM ini, pelanggan akan memiliki minat atau ketertarikan untuk membeli
dan/atau tidaknya suatu produk.

TINJAUAN TEORITIS

Kualitas Produk

Menurut Kotler dalam (Azka et al., 2024) mendefinisikan bahwa kualitas
suatu produk dapat dipengaruhi oleh seberapa besar strategi yang dimiliki oleh
produsen agar dapat menciptakan tingkatan kualitas yang kompetitif dan
memiliki konsistensi yang baik agar mampu bertahan di pasar dengan mudah.
Sedangkan menurut Herlambang dalam (Putri et al., 2021) kualitas produk
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adalah kemampuan suatu produk dalam melaksanakan fungsinya yang terdiri
atas daya tahan, keandalan, ketepatan, kemudahan operasi, dan perbaikan, serta
atribut bernilai lainnya.
Produk harus memuat beberapa indikator di bawah ini, dikutip dari Sopiah
dan Sangadji dalam (Hulu et al., 2022):
1. Performance (kinerja), produk mampu memberikan fungsi dasar yang
baik.
2. Reliabilitas (keandalan), produk memiliki daya tahan yang baik pada saat
digunakan.
3. Feature (fitur), produk memiliki fungsi tambah yang dapat memudahkan
pelanggan dalam menggunakan fungsi dasar dari suatu produk.
4. Durability (daya tahan), produk memiliki usia penggunaan yang lama,
meskipun digunakan berulang kali.
5. Desain, produk memiliki bentuk yang mampu menarik minat pelanggan
misal desain produk dibuat dengan motif yang berbeda dengan produk
pesaing.

Persepsi Harga

Menurut Kotler dan Keller yang dikutip dalam (Virena & Renwarin, 2022)
menjelaskan bahwa persepsi merupakan suatu bagian proses yang terdiri dari
memilih, mengorganisasi, lalu menginterpretasikan suatu hal menjadi sebuah
informasi yang bisa diambil dalam pengambilan keputusan.

Malil dan Yaqobo dalam (Amelia et al., 2023) memberikan pandangan
bahwa persepsi harga adalah suatu kecenderungan yang dimiliki konsumen
dalam melihat harga, menurutnya apakah sejumlah sumber daya yang akan
dikeluarkan yaitu uang akan sepadan dengan yang akan digunakan.

Menurut Kotler dan Armstrong yang dikutip dalam (Clarita, 2023), ada
beberapa indikator yang berhubungan dengan persepsi harga, yaitu:

1. Keterjangkauan harga. Harga memilliki nominal yang dapat menjangkau
target pasar konsumen dengan baik.

2. Kesesuaian harga dengan kualitas. Harga selaras dengan kualitas yang
mampu diberikan oleh produk.

3. Daya saing harga. Harga dari suatu produk memiliki nilai yang bisa
bersaing dalam pasar produk yang sejenis.

4. Kesesuaian harga dengan manfaat. Harga memilliki nilai yang selaras
dengan manfaat yang bisa diberikan oleh produk.

Electronic Word Of Mouth (e-WOM)

Menurut (Itasari et al., 2020) e-WOM adalah bentuk suatu tanggapan positif
atau negatif yang diberikan oleh pelanggan potensial atau konsumen lain kepada
banyak orang melalui media sosial sesuai dengan karakteristik atas suatu produk
yang telah digunakan baik telah memenuhi harapan atau tidak atas fungsinya.

Dikutip dari Aprilio dan Wulandari dalam (Iman Prayoga & M. Rachman
Mulyandi, 2020) menjelaskan bahwa e-WOM dapat diartikan sebagai bentuk
penyatuan informasi yang dilakukan oleh konsumen melalui internet yang
berhubungan dengan penggunaan atas suatu karakteristik produk atau layanan
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jasa, sehingga tercipta suatu komunikasi antara perusahaan sebagai produsen
dengan pelanggan potensial atau pelanggan dengan konsumen lain.

Terdapat beberapa indikator yang digunakan untuk mengukur e-WOM,
dikutip dari (Iman Prayoga & M. Rachman Mulyandi, 2020), menyatakan ada
beberapa indikator yang digunakan untuk mengukur e-WOM, yaitu:

1. Intensity, frekuensi konsumen dalam membagikan dan melihat informasi
yang disebar-luaskan ke dalam kolom ulasan yang telah disediakan oleh
marketplace atau media sosial lainnya atas tanggapan mengenai suatu
produk yang telah dibeli.

2. Valence of Opinion, pemberian tanggapan baik positif atau negatif yang
diberikan oleh konsumen atas suatu produk pada kolom wulasan
marketplace atau jejaring sosial lainnya dapat mempengaruhi konsumen
lain dalam hal minat untuk membeli.

3. Content, informasi yang diberikan oleh media sosial atau marketplace
terhadap suatu produk memuat informasi mengenai kualitas, harga, dan
pelayanan.

/ 0 \
Kualitas Produk
(X1) ™~ H

Persepsi Harga H,

x2)

N Hs

EWOM | A

(X3)
;I—/ Hiy

Gambar 2.1 Kerangka Konseptual
Sumber: Data diolah (2025)

Minat Beli

(Y)

Hipotesis
Kualitas Produk

Penelitian yang dilakukan oleh (Saputro & Irawati, 2023) telah
menghasilkan bahwa kualitas produk berpengaruh terhadap minat beli pada
produk second brand. Penelitian dengan variabel kualitas produk terhadap
minat beli juga dilakukan oleh (Muhammad Edy Supriyadi, 2023) telah
menghasilkan penelitian yang sama dengan menunjukkan bahwa terdapat
pengaruh yang signifikan antara kualitas produk terhadap minat beli pada
produk skincare somethinc. Ditambah oleh penelitian yang dilakukan (Fitri,
2023) menghasilkan bahwa kualitas produk memiliki pengaruh signifikan
terhadap minat beli.

Hi: Terdapat pengaruh signifikan antara Kualitas Produk (X1) terhadap
Minat Beli (Y)

Persepsi Harga

Penelitian (Rizky & Firdausy, 2020) menunjukkan hasil bahwa persepsi
harga memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli mobil honda brio satria.
Ditambah pada penelitian (Wahyudianto, 2021) menunjukkan hasil bahwa
terdapat pengaruh yang signifikan antara persepsi harga dengan minat beli pada
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penggunaan website butuhbaju.com. Ditambah kembali pada penelitian yang
dilakukan oleh (Rikha Antika Putri & Ratnawaty Marginingsih, 2024)
menunjukkan hasil penelitian dengan adanya terdapat pengaruh yang signifikan
terhadap persepsi harga dengan minat beli produk pada busana yoehan citayam.

Ho: Terdapat pengaruh signifikan antara Persepsi Harga (X2) terhadap
Minat Beli (Y)

Electronic Word Of Mouith (e-WOM)

Penelitian yang dilakukan oleh (Khoirudin & Marginingsih, 2024)
menunjukkan hasil penelitian bahwa e-WOM memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap minat beli laptop lenovo di Kota Bekasi. Lalu penelitian pada
(Shaffa Husna & Nur Agustiani, 2022) menunjukkan hasil bahwa terdapat
pengaruh signifikan antara e-WOM terhadap minat penginapan yang
dikategorikan ke dalam minat beli. Ditambah pada penelitian pada (Sanana et
al., 2021) yang menghasilkan bahwa e-WOM berpengaruh signifikan terhadap
minat beli produk pucelle di Surabaya.

Hs: Terdapat pengaruh signifikan antara Electronic Word Of Mouth
(e-WOM) (X5) terhadap Minat Beli (Y)

Kualitas Produk, Persepsi Harga, dan Electronic Word Of Mouth (e-WOM)
Terhadap Minat beli

Secara simultan kualitas produk, persepsi harga, dan electronic word of
mouth berpengaruh signifikan terhadap minat beli didukung oleh penelitian
yang dilakukan (Afza, 2023), menghasilkan secara simultan kualitas produk,
persepsi harga, dan e-WOM berpengaruh signifikan terhadap minat beli produk
ms glow di Kabupaten Tegal.

H4: Terdapat pengaruh signifikan antara Kualitas Produk (X1), Persepsi
Harga (X2), dan Electronic Word Of Mouth (X3) terhadap Minat Beli (Y)

METODOLOGI

Desain Penelitian

Penelitian ini dilakukan dengan menggunakan metode penelitian
kuantitatif. Menurut (Sugiyono, 2019:8) menjelaskan bahwa penelitian
kuantitatif dapat diartikan sebagai metode penelitian yang berlandaskan suatu
fenomena atau gejala yang terjadi, mengumpulkan data dengan menggunakan
sampel yang representatif, serta dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang
telah ditetapkan sebelumnya.

Menurut (Zulfikar et al., 2024:83) penelitian kuantitatif adalah penelitian
yang melakukan pendekatan secara ilmiah yang terdiri dari mengumpulkan dan
menganalisis data dalam bentuk angka yang digunakan untuk menjawab
pertanyaaan penelitian dan menguji dugaan sementara atau hipotesis.

Populasi dan Sampel
Menurut (Sugiyono, 2019:80) populasi dapat diartikan sebagai keseluruhan
elemen yang terdiri dari objek atau subjek yang memiliki ciri-ciri atau
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karakteristik tertentu. Menurut (Sugiyono, 2019:81) menjelaskan bahwa sampel
adalah bagian dari karakteristik populasi yang bisa dipelajari dan ditarik
kesimpulannya. Sampel yang representatif dapat mewakili populasi yang tidak
bisa dilakukan penelitiannya oleh peneliti karena terbatas dengan dana, tenaga,
dan waktu.

Teknik Sampling
Penelitian ini akan menggunakan teknik non probability sampling dengan
pengambilan metode sampel vyaitu purposive sampling. Metode ini akan
menggunakan beberapa kriteria atau karakteristik tertentu, sehingga responden
atau yang menjadi sampel penelitian ini bisa benar-benar mewakili populasi.
Adapun kriteria sampel atau responden dalam penelitian ini yaitu:
1. Berdomisili di Kota Bekasi (Bekasi Utara, Bekasi Selatan, Bekasi Timur,
dan Bekasi Barat)
2. Memiliki tahun kelahiran (1997-2012)
3. Memiliki minat membeli atau sudah pernah membeli setidaknya satu kali
sepatu ventela
Sesuai dengan metode pengambilan sampel yang digunakan, tentu peneliti
memiliki keterbatasan atas ketidaktahuan akan banyaknya sampel pada
penelitian ini. Oleh karena itu, penelitian membatasi ukuran sampel yang akan
digunakan dengan menggunakan rumus Hair, yaitu di mana jumlah sampel
diukur dengan total indikator dikalikan dengan parameter dari lima hingga
sepuluh kali.
Jumlah Indikator Variabel Penelitian x 8
16 x 8 =128
Dapat disimpulkan bahwa penelitian ini menggunakan metode non
probability sampling dengan teknik pengambilan sampel yaitu purposive sampling,
yang akan dijadikan sampel atau responden penelitian ini harus sesuai dengan
kriteria yang telah dibuat dengan jumlah 128 responden penelitian.

HASIL PENELITIAN
Uji Validitas
Tabel 4.1 Hasil Uji Validitas
Variabel Kode Thitung T'table Sig. Hasil
X1.1 0,667 0,173 0,000 Valid
X1.2 0,692 0,173 0,000 Valid
X1.3 0,716 0,173 0,000 Valid
. X1.4 0,687 0,173 0,000 Valid
I;‘rlggis X1.5 0,621 0,173 0,000 Valid
(X)) X1.6 0,708 0,173 0,000 Valid
X1.7 0,401 0,173 0,000 Valid
X1.8 0,419 0,173 0,000 Valid
X1.9 0,720 0,173 0,000 Valid
X1.10 0,405 0,173 0,000 Valid
Persepsi X2.1 0,603 0,173 0,000 Valid
Harga X2.2 0,613 0,173 0,000 Valid
(X2) X2.3 0,655 0,173 0,000 Valid
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Variabel Kode Thitung I'table Sig. Hasil
X24 0,703 0,173 0,000 Valid

X2.5 0,632 0,173 0,000 Valid

X2.6 0,646 0,173 0,000 Valid

X2.7 0,660 0,173 0,000 Valid

X2.8 0,525 0,173 0,000 Valid

X3.1 0,637 0,173 0,000 Valid

Electronic X3.2 0,673 0,173 0,000 Valid
Word Of X33 0,612 0,173 0,000 Valid
Mouth X34 0,628 0,173 0,000 Valid
(X3) X3.5 0,596 0,173 0,000 Valid
X3.6 0,634 0,173 0,000 Valid

Y.1 0,279 0,173 0,000 Valid

Y.2 0,480 0,173 0,000 Valid

Y.3 0,593 0,173 0,000 Valid

Minat Y.4 0,581 0,173 0,000 Valid
Beli (Y) Y.5 0,828 0,173 0,000 Valid
Y.6 0,721 0,173 0,000 Valid

Y.7 0,752 0,173 0,000 Valid

Y.8 0,742 0,173 0,000 Valid

Sumber: Data diolah (2025)

Berdasarkan hasil uji di atas dengan SPSS Ver 27, menunjukkan bahwa
semua butir pernyataan yang berada dalam kuesioner penelitian, telah dianggap
valid, karena telah memenuhi aturan yang diminta, yaitu nilai sig < 0,05 dan
Thitung > T'tabel. Lalu untuk penentuan ripe ditentukan dengan perhitungan, df= N-
2, dimana N dinyatakan sebagai sampel penelitian, yaitu sebanyak 128
responden, dikurangi 2 menjadi df= 126. Ditemukan dalam rbe, bahwa dengan
taraf sig. 0,05 nilai rtwpe sebesar 0,173.

Uji Reliabilitas
Tabel 4.2 Hasil Uji Reliabilitas
Variabel N of Items Cronbach’s Hasil
Alpha
Kualitas Produk 10 0,793 Reliabel
(X4)
Persepsi Harga 8 0,761 Reliabel
(X2)
Electronic Word .
Of Mouth (X3) 6 0,693 Reliabel
Minat Beli (Y) 8 0,779 Reliabel

Sumber: Data diolah (2025)

Mendasar pada hasil uji reliabilitas di atas dengan SPSS Ver 27,
membuktikan hasil bahwa secara keseluruhan butir pada instrumen penelitian
dikatakan reliabel atau konsisten, bisa digunakan kepada banyak responden
dengan rentang waktu yang cukup lama. Hasil tersebut didukung karena nilai
Cronbach’s Alpha dari masing-masing variabel telah memiliki nilai > 0,6.
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Uji Normalitas
Tabel 4.3 Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized Residual

N 128
Normal Parameters Mean .0000000000
Std. Deviation 3.01059777

Most Extreme Differences | Absolute .061
Positive .061

Negative -.042

Test Statistic .061
Asymp. Sig. (2-tailed) .200

Sumber: Data diolah (2025)
Berdasarkan pada hasil uji normalitas dengan menggunakan Kolmogorov -
Smirnov, dapat dinyatakan data telah terdistribusi secara normal. Hal tersebut
didukung karena memiliki nilai dari Asymp. Sig. (2 - tailed) 0,200 > 0,05.

Histogram
Dependent Variable: Minat Beli

Frequeney

Regression Standardized Res|dual

Gambar 4.1 Histogram Normalitas
Sumber: Data diolah (2025)

Dalam pengujian normalitas, hal yang selanjutnya dilakukan adalah
dengan melihat dari hasil histogram. Berdasarkan pada gambar 4.2 yang
menyatakan bahwa data telah terdistribusi normal, dikarenakan pada histogram
terbentuk suatu lonceng yang sempurna.

Nottmel P-P Plot of Regression Standardized Residual
Dependent Variable: Minat Bel

Expectad CumProb

Observed Cum Prob

Gambar 4.2 Normal P-Plot
Sumber: Data diolah (2025)

Berdasarkan pada gambar 4.3, yang memberikan hasil dari penggambaran
Probability Plot yang tergambar sebagai Normal P-Plot, dinyatakan data telah
terdistribusi secara normal, dikarenakan adanya penggambaran pola titik kecil
yang searah mengikuti garis diagonal dengan sangat baik.
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Uji Multikolinearitas
Tabel 4.4 Hasil Uji Multikolinearitas
Coefficients”
Model Collinearity Statistics
Tolerance VIF
1 Kualitas Produk .699 1.430
Persepsi Harga .694 1.440
Electronic Word Of Mouth 971 1.029
a. Dependent Variable: Minat Beli

Sumber: Data diolah (2025)

Berdasarkan pada tabel 4.4, bahwa hasil dari masing-masing variabel
memiliki nilai Collinearity Tolerance dan Statistics VIF yang berbeda-beda. Dari
ke-tiganya memiliki nilai Collinearity Tolerance dan Statitics VIF yang telah lolos
dari aturan yang diminta pada uji ini, dimana aturan tersebut untuk nilai dari
Collinearity Tolerance > 0,01 dan Statistics VIF < 10.

Dengan rincian, untuk Kualitas Produk mendapatkan nilai Collinearity
Tolerance 0,699 > 0,01 serta Statistics VIF 1,430 < 10. Hal yang sama juga terjadi
pada Persepsi Harga dan e-WOM dimana ke-duanya berturut-turut memiliki
nilai Collinearity Tolerance 0,694 dan 0,971 > 0,01 serta Statistics VIF nya dengan
nilai 1,440 dan 1,029 < 10.

Uji Heteroskedastisitas

mmmmmmmm

Regression Siudentized Residusl

Gambar 4.3 Scatterplot Heteroskedastisitas
Sumber: Data diolah (2025)

Berdasarkan pada hasil gambar 4.4 yang menunjukkan bahwa
penggambaran pola titik kecil telah menyebar ke dalam seluruh bagian dan tidak
tergambarkan suatu pola yang khusus. Dari simpulan tersebut, maka ditemukan
tidak adanya gejala heteroskedastisitas atau dengan kata lain data penelitian
telah bersifat homoskedastisitas yang artinya model regresi telah memiliki
persamaan dengan model varian yang dibentuk.

Tabel 4.5 Uji Glejser
Coefficients”
Model Sig.
1 Kualitas Produk 212
Persepsi Harga S14
Electronic Word Of Mouth 584
a. Dependent Variabel: MinatBeli RES

Sumber: Data diolah (2025)
Berdasarkan pada tabel 4.5 menyatakan hasil dari wji glejser
heteroskedastisitas, menyatakan bahwa nilai sig. dari ke-tiga variabel memiliki
hasil yang berbeda-beda. Dimana dari hasil ke-tiganya yang ditinjau dari nilai
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sig., dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi gejala heteroskedastisitas, karena
nilai sig. dari kualitas produk, persepsi harga, dan electronic word of mouth
berturut-turut memiliki nilai sig. 0,212 > 0,05, 0,514 > 0,05, 0,584 > 0,05.

Analisis Regresi Berganda
Tabel 4.6 Hasil Uji Regresi Linear Berganda

Coefficients®
Model Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta
1 (Constant) -7.938 3.008
Kualitas Produk .249 .061 279
Persepsi Harga 501 .073 471
Eletcronic Word Of Mouth 499 .100 291
a. Dependent Variable: Minat Beli

Sumber: Data diolah (2025)
Y=-7,938 + 0,249 (X1) + 0,501 (X2) + 0,499 (X3) + e
Dari model regresi berganda di atas menunjukkan hasil bahwa:

1. Konstanta = - 7,938
Dapat diartikan bahwa variabel terikat Minat Beli memiliki nilai -7,938
dengan asumsi bahwa variabel bebas tidak ada.

2. Koefisien Kualitas Produk (X1)
Nilai dari koefisien yang dihasilkan oleh variabel bebas kualitas produk
memiliki pengaruh yang positif sebesar 0,249. Dari nilai positif
menunjukkan adanya pengaruh yang searah dengan variabel terikat
minat beli. Yang berarti bahwa, apabila terdapat kenaikan 1% dari
kualitas produk, maka akan meningkatkan minat beli sebesar 0,249
dengan asumsi variabel bebas lainnya dianggap konstan atau tetap.

3. Koefisien Persepsi Harga (X2)
Nilai dari koefisien yang dihasilkan oleh variabel bebas persepsi harga
memiliki pengaruh yang positif sebesar 0,501 yang menujukkan adanya
pengaruh yang searah. Apabila terjadi kenaikan sebesar 1% maka minat
beli akan mengalami kenaikan sebesar 0,501.

4. Koefisien Electronic Word Of Mouth (X3)
Koefisien dari e-WOM bernilai positif dengan nilai 0,499. Hal ini
menandakan adanya pengaruh yang searah. Menandakan bahwa, jika
adanya kenaikan 1% maka minat beli akan naik sebesar 0,499.

Uji Parsial (Uji t)
Tabel 4.7 Hasil Uji Parsial (Uji t)
Coefficients”

Model t Sig.
1 Kualitas Produk 4.079 .000

Persepsi Harga 6.854 .000

Electronic Word Of Mouth 5.000 .000
a. Dependent Variable: Minat Beli

Sumber: Data diolah (2025)
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Mendasar pada tabel 4.7, telah ditemukan bahwa masing-masing dari
thitung memiliki nilai yang berbeda-beda. Dimana secara keseluruhan, thitung
yang dimiliki oleh Kualitas Produk (X1), Persepsi Harga (X2) dan e-WOM (X3)
telah memiliki nilai thitung > trabel dan nilai sig. secara keseluruhan telah < 0,05.

Kualitas Produk (X1) dengan nilai thitung 4,079 > 1,657 trabel dengan nilai sig.
0,00 < 0,05, maka dapat dinyatakan Hipotesis (Hi) diterima, yang artinya
terdapat pengaruh yang signifikan antara Kualitas Produk (X1) terhadap Minat
Beli (Y). Persepsi Harga (X2) dengan nilai thitung 6,854 > 1,657 tiabel dengan nilai
sig. 0,00 < 0,05, maka dapat dinyatakan Hipotesis (H:) diterima, terdapat
pengaruh yang signifikan antara Persepsi Harga (X2) terhadap Minat Beli (Y).
Lalu untuk e-WOM (X3) dengan nilai thitung 5,000 > 1,657 ttavel dengan nilai sig.
0,00 < 0,05, maka dapat dinyatakan Hipotesis (Hs) diterima, yang berarti terdapat
pengaruh signifikan antara e-WOM (X3) terhadap Minat Beli (Y).

Uji Simultan (Uji F)
Tabel 4.8 Uji Simultan (Uji F)
ANOVA?
Model F Sig.
1 | Regression 60.329 .000P

a. Dependent Variable: Minat Beli
b. Predictors: (Constant), Electronic Word Of Mouth, Kualitas Produk,
Persepsi Harga

Sumber: Data diolah (2025)

Mendasar pada tabel 4.8 yang dimana telah memberikan hasil dari uji F.
Dimana hasil tersebut menunjukkan bahwa fhitung 60,329 > ftape1 2,68 dengan nilai
sig. 0,00 < 0,05.

Dapat disimpulkan bahwa, Kualitas Produk (X1), Persepsi Harga (X2), dan
e-WOM (X3) berpengaruh signifikan simultan atau bersama-sama terhadap
Minat Beli (Y).

Koefisien Determinasi (R? atau R Square)

Tabel 4.9 Hasil R Square
Model Summary”
Model R R Square Adjusted R Square
1 7702 593 584

a. Predictors: (Constant), Electronic Word Of Mouth, Kualitas Produk,
Persepsi Harga
b. Dependent Variable: Minat Beli
Sumber: Data diolah (2025)

Berdasarkan pada tabel 4.9, menunjukkan hasil dari koefisien determinasi.
Dimana hasil nilai Adjusted R Square memiliki nilai 0,584, artinya bahwa sebesar
58,4% minat beli dapat dipengaruhi oleh kualitas produk, persepsi harga, dan e-
WOM, sedangkan untuk 41,6% minat beli dapat dipengaruhi oleh variabel bebas
lain yang tidak ada dalam penelitian ini.
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1.
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Pengaruh Kualitas Produk (Xi1) Terhadap Minat Beli (Y)

Mendasar pada hasil uji hipotesis yang telah dilakukan dengan uji
parsial (uji t) ditemukan hasil bahwa thitung 4,079 > 1,288 ttabel, dan nilai dari
sig. 0,000 < 0,05, yang artinya bahwa kualitas produk berpengaruh
signifikan terhadap minat beli, H1 diterima.

Pada kasus penelitian ini, menandakan bahwa kualitas produk dari
yang dimiliki oleh Ventela dapat memengaruhi minat beli konsumen.
Kualitas produk dapat dinilai dari bentuk, ketahanan, serta keindahan
produk pada saat digunakan oleh konsumen.

Hasil penelitian yang sama juga telah dilakukan oleh (Saputro &
Irawati, 2023) yang memberikan hasil bahwa kualitas produk berpengaruh
signifikan dan positif baik secara parsial maupun simultan terhadap minat
beli. Namun hasil penelitian juga bertolak belakang dengan penelitian yang
dilakukan oleh (H. Saputra et al., 2021) yang menyatakan bahwa kualitas
produk secara parsial tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli.

Pengaruh Persepsi Harga (X2) Terhadap Minat Beli (Y)

Telah dilakukannya uji hipotesis yaitu uji t secara parsial atau sendiri-
sendiri menghasilkan bahwa persepsi harga berpengaruh signifikan secara
positif terhadap minat beli, thitung 6,854 > *1,298 tiabel dengan nilai sig. 0,000
<0,05.

Pada penelitian ini, menandakan bahwa harga yang ditawarkan
Ventela bisa memengaruhi persepsi konsumen mengenai harga terhadap
produk dari Ventela. Harga yang baik, akan menciptakan persepsi yang
searah sehingga mampu menciptakan minat pembelian konsumen.

Hasil penelitian juga didukung oleh (Wahyudianto, 2021) yang
menyatakan bahwa persepsi harga baik parsial dan simultan berpengaruh
positif dan signifikan terhadap minat beli. Namun lain hal nya dengan
penelitian yang dilakukan oleh (H. Saputra et al., 2021) menyatakan bahwa
persepsi harga secara parsial tidak memiliki pengaruh terhadap minat beli.

Pengaruh Electronic Word Of Mouth (X3) Terhadap Minat Beli (Y)

Mendasar juga pada hasil dari uji hipotesis secara parsial
menunjukkan bahwa nilai dari thitung 5,000 > 1,288 ttabel dengan nilai sig.
0,000 < 0,05, yang berarti bahwa adanya pengaruh e-WOM yang signifikan
terhadap minat beli.

Pada penelitian ini menunjukkan bahwa adanya pengaruh yang kuat
atas kolom wulasan yang diberikan oleh konsumen Ventela kepada
konsumen lain, baik dari ulasan yang positif dan negatif, hal tersebut bisa
memengaruhi terciptanya atau hilangnya minat beli konsumen terhadap
Ventela.

Hasil penelitian juga telah didukung oleh (Khoirudin & Marginingsih,
2024) yang menyatakan bahwa e-WOM berpengaruh positif dan signifikan
terhadap minat beli. Namun hasil penelitian bertolak belakang oleh (Sari et
al,, 2022) yang menyatakan bahwa secara parsial e-WOM memiliki
pengaruh yang negatif terhadap minat beli.
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Pengaruh Kualitas Produk (X1), Persepsi Harga (X2), Electronic Word Of
Mouth (X3) Terhadap Minat Beli (Y)

Mendasar pada hasil uji regresi berganda dan hasil uji simultan (uji F)
menyatakan bahwa kualitas produk, persepsi harga, dan e-WOM
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli, dengan hasil fhitung
60,329 > 2,68 fibel dengan nilai sig. 0,000 < 0,05. Dari hasil uji R Square
memuat juga bahwa pengaruh kualitas produk, persepsi harga, dan e-
WOM terhadap minat beli memiliki pengaruh sebesar 58,4%, yang
menandakan bahwa pengaruh yang ditimbulkan cukup besar.

Pada penelitian ini, menandakan bahwa dari keseluruhan kualitas
produk, seperti ketahanan, keindahan, bentuk atau model dari Ventela
dengan harga yang ditawarkan dapat tercipta persepsi yang baik dengan
adanya dukungan oleh kolom ulasan yang diberikan oleh konsumen
lainnya untuk memperkuat dan menciptakan minat pembelian konsumen.

Hasil penelitian juga telah didukung oleh (Afza, 2023) yang
menyatakan hasil yang sama bahwa secara simultan kualitas produk,
persepsi harga, dan e-WOM berpengaruh signifikan dan positif terhadap
minat beli.

KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan

1.

Kualitas produk memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap
minat beli Ventela. Memiliki pengaruh yang positif, dapat diartikan bahwa
apabila kualitas produk mengalami kenaikan sebesar 1% maka minat beli
juga akan mengalami kenaikan yang searah. Artinya, menandakan bahwa
kualitas produk yang terdiri dari ketahanan, bentuk, serta keindahan
produk dari Ventela sangat memengaruhi untuk menciptakan atau bahkan
mengurangi minat beli konsumen.

Persepsi harga memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap
minat beli Ventela. Memiliki pengaruh yang positif, artinya bahwa adanya
hubungan yang searah antara persepsi harga dengan minat beli.
Menandakan bahwa harga yang ditawarkan Ventela bisa memengaruhi
persepsi konsumen mengenai harga terhadap produk dari Ventela. Harga
yang baik, akan menciptakan persepsi yang searah sehingga mampu
menciptakan minat pembelian konsumen.

Electronic Word Of Mouth memiliki pengaruh yang positif dan signifikan
terhadap minat beli Ventela. Makna memiliki pengaruh yang positif,
menunjukkan adanya hubungan yang searah antara e-WOM dengan minat
beli. Peran kolom ulasan sangat penting untuk menjaga dan menumbuhkan
minat beli konsumen terhadap Ventela.

Kualitas produk, persepsi harga, dan e-WOM secara bersama-sama
memiliki pengaruh terhadap minat beli. Memberikan arti bahwa secara
keseluruhan dari aspek penciptaan produk, harga yang ditawarkan, serta
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bisa konsisten terhadap produk dan harga sehingga konsumen akan bisa
selalu memberikan ulasan yang puas terhadap Ventela, hal itu
membuktikan bahwa terdapat pengaruh terhadap menumbuhkan minat
beli konsumen.

Saran

1. Kualitas produk yang dimiliki Ventela memang sudah dirasa bagi sebagian
responden puas terhadap produknya. Namun, di samping kepuasan
tersebut, masih juga ada beberapa responden yang merasa bahwa kualitas
dari bahan Ventela sendiri masih kurang nyaman digunakan dalam jangka
waktu yang lama, serta varian model yang menurut sebagian responden
cukup membosankan. Sebaiknya Ventela harus berinovasi kembali
terhadap model dan memperbaiki kualitas dari bahan sepatu nya.

2. Persepsi harga timbul karena menguat dari harga yang ditawarkan oleh
Ventela. Responden banyak yang memberikan keluhan karena harga yang
ditawarkan Ventela terhadap produk sepatunya cukup mahal, dan punya
harga yang menurut cukup banyak responden tidak bisa memenangkan
pasar dengan mudah. Hal tersebut menciptakan persepsi yang buruk
terhadap harga dari Ventela. Sebaiknya Ventela memberikan segmentasi
harga yang lebih relevan sesuai dengan target pasarnya.

3. Electronic Word Of Mouth mendasar pada kolom ulasan Ventela di
marketplace. Hal ini masih cukup dijadikan informasi yang utama dalam
konsumen memutuskan untuk membeli atau tidaknya Ventela. Tidak ada
ruang lain yang diberikan oleh Ventela kepada konsumen untuk
membahas mengenai ulasan dari produknya. Sebaiknya Ventela
mengoptimalkan media sosial yang dimiliki untuk melakukan forum atau
diskusi mengenai ulasan dari penggunaan Ventela itu sendiri.

4. Pengaruh yang timbul terhadap minat beli yang disebabkan oleh kualitas
produk, persepsi harga, dan e-WOM sebesar 58,4%, artinya masih ada
41,6% minat beli dipengaruhi oleh aspek lain. Sebaiknya Ventela tetap
meningkatkan dengan terus melakukan inovasi terhadap aspek-aspek yang
dirasa bersentuhan langsung dengan konsumen.
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