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ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan pengaruhpersepsi kualitas dan nilai emosional 

terhadap niat beli Sepatu Olahraga Adidas, dan bagaimana peran nilai emosional dalam 

memediasi pengaruh persepsi kualitas terhadap niat beli Sepatu Olahraga Adidas. 

Penelitian ini dilakukan pada penduduk yang berdomisili di Kota Denpasar. Populasi dalam 

penelitian ini bersifat infinite (tidak terbatas). Jumlah sampel yang digunakan sebanyak 100 

responden, penentuan sampel menggunakan metode non probability sampling dengan 

teknik purposive sampling. Metode pengumpulan data yang digunakan adalah survey 

dengan menggunakan kuesioner sebagai instrumen penelitian, data yang terkumpul 

dianalisis menggunakan teknik analisis jalur (path analysis). Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa persepsi kualitas memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap nilai emosional, 

dan persepsi kualitas juga secara positif dan signifikan berpengaruh terhadap niat beli, 

sedangkan nilai emosional memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli dan 

mampu memediasi hubungan persepsi kualitas terhadap niat beli secara tidak langsung.  

Kata kunci : persepsi kualitas, nilai emsional, niat beli 

 

ABSTRACT 

This study aims to explain the influence of perceived quality and emotional value towards 

purchase intention of Adidas Shoes, and the role of emotional value in mediating the 

influence of perceived quality on the purchase intention of Adidas Shoes. This research 

was conducted on people living in Denpasar City. The population of this study is infinite. 

The number of samples used was 100 respondents and, was determined using non- 

probability sampling method with purposive sampling technique. The data was collected 

throughsurvey using questionnaires and analyzed using path analysis techniques. The 

results show that quality perception have a positive and significant effect on emotional 

value, and perceived quality also have a positive and significant effect on purchase 

intention,while emotional value has a positive and significant influence on purchase 

intention and is able to mediate the relationship of perceived quality indirectly to purchase 

intention.  

Keywords: perceived quality, emotional value, purchase intentio
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PENDAHULUAN 

Pentingnya memahami kepuasan dan keinginan konsumen mulai menjadi 

perhatian dari berbagai macam industri salah satunya industri olahraga. Industri 

olahraga adalah kegiatan bisnis bidang olahraga dalam bentuk produk barang 

dan/atau jasa (UU No 3 Tahun 2005, 2005) Industri sepatu olahraga merupakan 

salah satu industri yang memiliki persaingan yang ketat di Indonesia.Persaingan 

kompetitif ditunjukkan dengan berbagai pilihan sepatu yang tersedia di pasar. 

Beberapa perusahaan besar yang memproduksi produk sepatu olahraga seperti 

Adidas, Nike, dan Puma mengalami persaingan di industri ini(Laluyan et al., 

2017). Persaingan di industri sepatu olahraga di Indonesia juga dikuti oleh 

produsen lokal yang dapat bersaing secara kompetitif dengan perusahaan 

internasional seperti Specs , League, dan Piero.  

Salah satu perusahaan besar yang memproduksi sepatu olahraga dalam 

bidang olahraga lari adalah Adidas. Salah satu perusahaan besar yang 

memproduksi sepatu olahraga dalam bidang olahraga adalah Adidas. Adidas 

merupakan perusahaan sepatu Jerman yang mulai memproduksi sepatu pada 1920-

an. Rancangan baju dan sepatu perusahaan ini biasanya berdisain tiga strip paralel 

dengan warna yang sama, dan motif yang sama digunakan sebagai logo resmi 

adidas. Adidas adalah perusahaan pakaian olahraga terbesar di Eropa dan kedua 

terbesar di dunia setelah Nike (Rahmat dkk., 2017). 

Lebih dari 80 tahun lamanya grup Adidas telah menjadi bagian dari  dunia 

olahraga di segala bidangnya dengan menawarkan sepatu, pakaian serta beragam 

aksesoris pelengkap olahraga yang bernilai seni pada setiap produknya. Sekarang, 

grup Adidas telah mengglobalisasi dan menguasai di bidang industri salah satunya 

produk sepatu olahraga. Strategi grup Adidas sangatlah simpel memperkuat merek 

secara terus menerus. Selain itu untuk mendapatkan kepuasan konsumen terhadap 

produknya Adidas secara terus menerus melakukan inovasi baru dalam setiap 

pembuatan produk sepatunya seperti merilis sepatu dengan bahan yang terkadang 

tidak terpikirkan oleh kompetitornya. Dalam mempromosikan produknya Adidas 

menggunakan media, sponsor klub-klub sepak bola, brand ambassador dan 

membuka toko di pusat perbelanjaan. Adidas sering melakukan event olahraga yang 

secara tidak langsung juga mempromosikan produk-produknya. Dari berbagai 

kegiatan tersebut Adidas mempromosikan produk-produknya agar tetap digemari 

oleh kalangan luas, khususnya pecinta olahraga (Rahmat dkk., 2017).  

Adidas merupakan salah satu merek yang memiliki reputasi yang baik di 

Indonesia. Menurut hasil survei yang dilakukan oleh majalah marketing yang 

bekerjasama dengan Frontier Consulting Group pada tahun 2017, Adidas berhasil 

menduduki peringkat pertama sebagai Top Brand dalam kategori sepatu olahraga . 

Top Brand adalah penghargaan yang diberikan kepada merek-merek terbaik pilihan 

konsumen (Top Brand Award, 2017). Hasil survei dapat dilihat pada Tabel 1. 
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Tabel 1.  

Peringkat Top Brand Index Tahun 2016-2017 

  Tahun 2016 Tahun 2017 

No Merek TBI (%) Ket. Merek TBI (%) Ket. 

1 Adidas 37.4 Top Adidas 38.2 Top 

2 Nike 29.6 Top Nike 32.2 Top 

3 Reebok 3.7   Converse 3.6   

4 Bata 3.6   Eagle 3.3   

5 Eagle 3   Reebok 3.3   

Sumber : Top Brand Award, 2017 

 

Tabel 1. menunjukkan bahwa nilai TBI (Top Brand Index) yang didapatkan 

Adidas termasuk dalam kategori Top Brand. TBI didapatkan melalui hasil survei 

dengan melihat tiga parameter yakni top of mind share, top of market share dan 

top of commitment share. Merek yang terpilih menjadi Top Brand adalah merek 

yang memperoleh TBI minimum sebesar 10.0% dan menurut hasil survei berada 

dalam posisi top three. Selama dua tahun berturut-turut yaitu tahun 2016 hingga 

tahun 2017 Adidas selalu berada pada posisi pertama Top Brand, hal ini 

menunjukan bahwa Adidas adalah salah satu pilihan untuk memenuhi keinginan 

dan kepuasan konsumen pada sepatu olahraga (Top Brand Award, 2017).  

 

 Tabel 2. 

 Studi Pendahuluan  

Tingkat Kesadaran Masyarakat Terhadap Keberadaan Produk  

 Sepatu Olahraga Adidas yang memiliki Kualitas yang bagus 

 

Survei pendahuluan dilakukan untuk mengetahui kesadaran masyarakat 

terhadap produk Adidas dilakukan dengan mencari responden masyarakat 

Denpasar secara acak. Hasil survei pendahuluan dilakukan kepada 20 responden, 

terlihat pada Tabel 2. bahwa 12 responden mengetahui adanya produk sepatu 

olahraga Adidas, sedangkan 8 responden tidak mengetahui adanya produk sepatu 

olahraga Adidas. Kesadaran konsumen terhadap keberadaan produk sepatu 

olahraga Adidas yang memiliki kualitas yang baik di Bali khususnya di Kota 

Denpasar sangat baik, namun seharusnya tidak semua produk sepatu olahraga 

Adidas memiliki kualitas yang baik, sehingga penulis merasa tertarik untuk 

melakukan penelitian ini. 

Setiap perusahaan harus dapat memenuhi kebutuhan dan harapan konsumen 

supaya konsumen menjadi puas. Kepuasan atau ketidakpuasan konsumen akan 

Nama Produk Mengetahui Tidak Mengetahui Jumlah 

Sepatu Olahraga 

Adidas 
18 2 20 
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mempengaruhi niat beli. Niat beli memiliki makna bahwa pelanggan sudah 

memiliki perilaku yang menunjukkan maksud untuk membeli setelah 

mempertimbangkan dan mengevaluasi suatu produk atau jasa (Pratiwi et al., 

2016). Niat adalah kemungkinan bahwa seseorang akan terlibat dalam perilaku 

tertentu”. Niat merupakan penentu terbaik sebuah perilaku, sehingga untuk 

mengubah perilaku seseorang maka terlebih dahulu harus mengubah niat untuk 

melakukan perilaku tersebut. Niat beli adalah perilaku konsumen yang muncul  

sebagai  respon  terhadap  objek  yang  menunjukkan  keinginan  pelanggan untuk  

melakukan  pembelian.  (Yohana dan Suasana, 2020) Niat beli adalah tahap 

konsumen dalam membentuk pilihan mereka diantara beberapa merek yang 

tergabung dalam perangkat pilihan, kemudian pada akhirnya melakukan  suatu  

pembelian pada suatu alternatif yang disukainya atau proses yang dilalui 

konsumen untuk membeli suatu barang dan jasa yang didasari oleh bermacam 

pertimbangan (Fransiska dan Seminari, 2018). Niat beli dapat digunakan untuk 

menganalisis perilaku konsumen, sebelum melakukan pembelian konsumen akan 

mencari informasi tentang suatu produk, kemudian konsumen akan melakukan 

penelitian terhadap produk berdasarkan informasi yang mereka miliki, selanjutnya 

konsumen akan melakukan perbandingan produk dan melakukan evaluasi serta 

membuat suatu keputusan pembelian (Ismayanti dan Santika, 2017).   

Variable yang mempengaruhi niat beli adalah persepsi kualitas. Persepsi 

kualitas juga dapat diartikan sebagai penilaian konsumen terhadap keunggulan 

atau seperioritas produk secara keseluruhan. Oleh sebab itu persepsi kualitas 

didasarkan pada evaluasi subyektif konsumen terhadap kualitas produk 

(Kusumawati dan Istanti, 2017). Persepsi kualitas menurut Tjiptono (2016:84) 

adalah penilaian konsumen terhadap keunggulan keseluruhan suatu produk atau 

jasa layanan ditinjau dari fungsinya secara relatif dengan produk-produk lain.   

Nilai dari produk atau jasa dapat berpengaruh secara langsung dalam 

memilih produk. Konsumen akan cenderung memilih merek yang sudah mereka 

kenal dengan baik dan memberikan perasaan positif kepada dirinya, baik nilai 

secara fungsional maupun secara emosional (Saidani dkk., 2017). Nilai emosional 

diperoleh jika pelanggan mengalami perasaan positif pada saat membeli atau 

menggunakan suatu merek, berarti merek tersebut memberikan nilai emosional. 

Pada intinya nilai emosional berhubungan dengan perasaan, yaitu perasaan positif 

yang akan dialami oleh pelanggan pada saat membeli produk (Erik, 2016).  

Penelitian ini dilakukan berdasarkan beberapa temuan dari penelitian 

sebelumnya tentang pengaruh persepsi kualitas, nilai emosional dan niat beli 

dengan hasil yang berbeda-beda. Pada penelitian yang dilakukan oleh (Arifin dan 

Fachrodji, 2015)  menyatakan bahwa persepsi kualitas produk dan promosi secara 

parsial tidak berpengaruh signifikan terhadap niat membeli. Pendapat yang 

berbeda diungkapkan dalam penelitian yang dilakukan oleh (Angga dan Aksari, 

2019) yang menyatakan bahwa persepsi kualitas dan nilai emosional berpangaruh 

positif terhadap niat beli. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Nadya dan Sihombing (2012) yang menyatakan bahwa persepsi kualitas dan nilai 

emosional berpangaruh positif terhadap niat beli. 

Persepsi kualitas adalah penilaian konsumen terhadap keunggulan 

keseluruhan suatu produk atau jasa layanan ditinjau dari fungsinya secara relatif 
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dengan produkproduk lain (Tjiptono, 2016:84). Kualitas yang dirasakan adalah 

persepsi pelanggan terhadap kualitas serta keunggulan suatu produk atau layanan 

jasa (Xu et al., 2018). Persepsi terhadap kualitas produk mengakibatkan seorang 

memiliki niat atau tidak dalam mengkonsumsi suatu produk karena persepsi 

kualitas produk merupakan salah satu pertimbangan konsumen dalam 

menggunakan produk yang nantinya dapat memberikan manfaat yang diinginkan 

setiap konsumen (Kotler dan Keller, 2018:228).  

Persepsi kualitas merupakan persepsi konsumen maka dapat diramalkan jika 

persepsi kualitas pelanggan negatif, produk tidak akan disukai dan tidak akan 

bertahan lama dipasar, jika persepsi kualitas positf maka produk akan disukai 

(Rivai dan Wahyudi, 2017). Persepsi kualitas adalah persepsi konsumen terhadap 

kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa layanan ditinjau dari fungsinya 

secara relatif dengan produk produk lain (Rina dan Ulfa, 2020). Adapun pendapat 

lain yang menyatakan bahwa persepsi adalah proses pengorganisasian, 

penginterpretasikan terhadap stimulus yang diterima oleh individu sehingga 

merupakan sesuatu yang berarti dan merupakan aktivitas yang terintegrasi dalam 

diri individu. Persepsi akan sesuatu berasal dari interaksi antara dua jenis faktor. 

Faktor-faktor tersebut antara lain: faktor stimulus berupa karakteristik fisik seperti 

ukuran, berat, warna atau bentuk, dan faktor individu, berupa proses didalamnya 

bukan hanya pada panca indra akan tetapi juga pada proses pengalaman yang 

serupa dan dorongan utama serta harapan dari individu itu sendiri (Claudia, 2017). 

Persepsi kualitas juga dapat diartikan sebagai penilaian konsumen terhadap 

keunggulan atau seperioritas produk secara keseluruhan. Oleh sebab itu persepsi 

kualitas didasarkan pada evaluasi subyektif konsumen terhadap kualitas produk. 

Persepsi kualitas harus diikuti dengan peningkatan kualitas yang nyata dari 

produknya. Persepsi kualitas juga akan berpengaruh paling besar terhadap niat 

beli (Kusumawati dan Istanti, 2017) Biasanya karena kurangnya pengetahuan 

pembeli akan produk yang akan dibeli, maka pembeli mempersepsikan 

kualitasnya dari aspek harga, nama merek, iklan, reputasi perusahaan, maupun 

negara pembuatnya (Rina dan Ulfa, 2020). 

Komponen penyusun persepsi kualitas menurut (Lee et al., 2008) dan 

(Kotler dan Keller, 2018:283) yang membentuknya yaitu. 1) Kualitas Tinggi, 

produk memiliki kualitas yang tinggi yang sesuai dengan spesifikasi yang telah 

ditentukan ataupun kesesuaiannya terhadap kebutuhan. 2) Ketahanan, presentasi 

waktu yang dimiliki produk tersebut sesuai dengan nilai hidup ekonominya. 3) 

Memiliki reputasi yang baik, suatu produk telah memiliki kesan, perasaan, 

gambaran dari publik terhadap perusahaan yang baik. 4) Merek bergengsi, adalah 

merek atau brand yang memiliki nilai lebih dari kompetitornya sehingga membuat 

merek atau brand tersebut menjadi berebeda dan bernilai tinggi. 5) Andal, andal 

adalah konsistensi kinerja performa produk dari masa ke- masa dan kemampuan 

yang dimiliki produk untuk befungsi sebagaimana mestinya.  

Nilai emosional adalah nilai yang berasal dari kemampuan produk untuk 

menimbulkan perasaan positif pada diri konsumen (Ovi et al., 2021). Nilai 

emosional yang didapatkan dari produk atau merek akan mempengaruhi niat beli 

konsumen. Nilai emosi yang didapatkan oleh dari produk atau merek akan 

mempengaruhi niat beli konsumen oleh karena itu di dalam pemasaran, nilai 
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emosional adalah salah satu nilai 12 yang digunakan untuk menyusun strategi 

pemasaran. Didalam pemasaran, nilai emosi adalah salah satu nilai yang 

digunakan untuk menyususn strategi pemasaran. Strategi pemasaran yang dapat 

digunakan adalah dengan menawarkan produk yang mempunyai nilai positif. 

Nilai emosional diperoleh jika pelanggan mengalami perasaan positif pada saat 

membeli atau menggunakan suatu merek, berarti merek tersebut memberikan nilai 

emosional. Pada intinya nilai emosional berhubungan dengan perasaan, yaitu 

perasaan positif yang akan dialami oleh pelanggan pada saat membeli produk. 

(Hawkins dan Mothersbaugh, 2020:115). Pada intinya nilai emosional 

berhubungan dengan perasaan, yaitu perasaan positif yang akan dialami oleh 

pelanggan pada saat membeli produk. (Erik, 2016). Nilai emosional ini 

menimbulkan suatu tanggapan positif dari calon konsumen, tanggapan positif ini 

yang mendasari calon konsumen memiliki niat beli yang tinggi (Zulki, 2016).   

Menurut Hawkins dan Mothersbaugh (2020) dimensi dari nilai emosional 

dan indikator yang membentuknya yaitu. 1) Kebanggaan: perasaan unggul. 2) 

Kenyamanan: rasa nyaman seseorang saat melakukan suatu hal atau memakai 

suatu barang 3) Keinginan: perasaan angan-angan atau cita-cita. 4) Sukacita: 

perasaan senang, gembira 5) Kepercayaan diri: perasaan percaya yang kuat yang 

berasal dari diri sendiri.      

Menurut Kotler dan Keller (2018:15) minat beli adalah perilaku konsumen 

yang muncul sebagai respons terhadap objek yang menunjukkan keinginan 

seseorang untuk melakukan pembelian. Sedangkan menurut Durianto (2013: 58) 

minat beli adalah keinginan untuk memiliki produk, minat beli akan timbul 

apabila seseorang konsumen sudah terpengaruh terhadap mutu dan kualitas dari 

suatu produk, informasi seputar produk.  

Niat beli dapat diartikan sebagai suatu sikap senang terhadap suatu objek 

yang membuat individu berusaha untuk mendapatkan objek tersebut dengan cara 

membayarnya dengan uang atau pengorbanan. Niat beli adalah kekuatan atau 

dorongan dari dalam individu yang memaksa konsumen untuk melakukan suatu 

Tindakan (Schiffman et al., 2019:79). Kotler dan Keller (2018:54) menyatakan 

bahwa purchase intention merupakan salah satu tahap yang ada di dalam decision-

making-process pada consumer behaviour (perilaku konsumen) dan menjelaskan 

bahwa purchase intention (niat beli) adalah keinginan yang timbul untuk membeli 

setelah konsumen mengevaluasi produk pada beberapa merek lalu memilih satu 

merek yang paling diminati. Niat membeli merupakan keputusan yang 

mempelajari mengapa konsumen membeli suatu produk, pemasar akan mencari 

apa sebab – sebab seorang pelanggan untuk membeli pada suatu merek atau 

produk tertentu. Meningkatnya niat membeli akan membawa dampak yang positif 

terhadap penjualan produk di pasar. Niat beli adalah kesediaan konsumen untuk 

membeli produk suatu merk.  

Dalam penelitian Lobo dan Chen (2012) serta Indrayani dan Nurcaya (2014) 

disebutkan beberapa indikator yang di gunakan untuk mengukur niat beli yaitu 

sebagi berikut: 1) Niat membeli dalam waktu tertentu, dalam hal ini yang 

dimaksud adalah keinginan seseorang untuk membeli produk dimasa yang akan 

datang. 2) Keinginan untuk mencoba, merupakan suatu keinginan yang timbul 

dalam diri seseorang yang mengakibatkan suatu reaksi untuk mencoba suatu 
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produk. 3) Kesedian untuk membeli, merupakan kesanggupan atau kerelaan 

seseorang untuk membeli suatu produk.  

Menurut Angga dan Aksari (2019), variabel persepsi kualitas berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap nilai emosional. Menurut Lee et al. (2008), nilai 

utilitarian (fungsional) dan nilai hedonik (emosi) pada suatu produk atau merek 

memiliki hubungan. Secara spesifik , semakin tinggi persepsi kualitas akan suatu 

merek, maka semakin tinggi nilai emosional pada merek tersebut. Berdasarkan 

penelitian yang dilakukan oleh Nadya dan Sihombing (2012) pada hubungan 

antara pengaruh normatif dan niat beli pada pakaian merek luar negeri menyatakan 

bahwa terdapat hubungan positif antara variabel persepsi kualitas dan nilai 

emosional di dukung. (Shah et al., 2012) dalam penelitiannya pada niat beli 

mahasiswa di universitas Pakistan terhadap pakian merek luar negeri juga 

menyatakan bahwa persepsi kualitas berdampak signifikan terhadap nilai 

emosional Selain itu menurut Lee et al. (2008) yang melakukan penelitian 

mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi niat beli mahasiswa Mexico pada 

pakian merek Amerika menyatakan bahwa persepsi kualitas memiliki hubungan 

yang positif signifikan terhadap nilai emosional. Berdasarkan dari hasil penelitian 

sebelumnya, maka pada penelitian ini dapat ditarik hipotesis sebagai berikut.  
H1: Persepsi Kualitas Berpengaruh Signifikan dan Positif Terhadap Nilai 

Emosional  

Menurut Angga dan Aksari (2019), Persepsi Kualitas berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap niat beli. Menurut (Kotler dan Keller, 2018:228) persepsi 

terhadap kualitas produk mengakibatkan seorang memiliki niat atau tidak dalam 

mengkonsumsi suatu produk karena persepsi kualitas produk merupakan salah satu 

pertimbangan konsumen dalam menggunakan produk yang nantinya dapat 

memberikan manfaat yang diinginkan setiap konsumen. Persepsi kualitas sangat 

penting dalam memprediksi niat beli merek, sehingga terdapat pengaruh positif 

signifikan pada persepsi kualitas terhadap niat beli  (Juan dan Els, 2016). Selain itu 

(Hendrayana dan Santika, 2015) dalam penelitianya mengenai niat membeli secara 

online pada situs belanja online Zalora di Denpasar menunjukan bahwa variabel 

persepsi kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat membeli 

secara online pada situs belanja online Zalora. (Indrayani dan Nurcaya, 2014)  juga 

mengemukakan penelitianya mengenai niat beli produk handphone Samsung, 

menyatakan terdapat pengaruh positif dan signifikan antara variabel persepsi 

kualitas produk terhadap niat beli. Pendapat yang sama juga dikemukakan oleh 

(Putri dan Samuel, 2016) serta (Anggi dan Ellyawati, 2015).Berdasarkan dari hasil 

penelitian sebelumnya, maka pada penelitian ini dapat ditarik hipotesis sebagai 

berikut. 

H2:  Citra Persepsi Kualitas Berpengaruh Signifikan dan Positif Terhadap Niat 
Beli   

Nilai emosional yang didapatkan dari produk atau merek akan 

mempengaruhi niat beli konsumen, oleh karena itu di dalam pemasaran, nilai 

emosional adalah salah satu nilai yang digunakan untuk menyusun strategi 

pemasaran (Hawkins dan Mothersbough, 2020:115). Menurut  Angga dan Aksari 

(2019), Nilai emosional berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. 

Menurut (Saidani dkk., 2017) menyatakan dalam penelitianya mengenai produk 
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Tas Consina ternyata terdapat pengaruh persepsi kualitas, brand image dan nilai 

emosional pada niat beli, dimana nilai emosional memiliki pengaruh positif 

terhadap niat beli. Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan oleh Kashi (2013) 

mengenai perilaku pembelian konsumen antara brand luar negeri dan brand lokal 

terdapat bahwa variabel Nilai Emosional berpengaruh signifikan terhadap niat 

beli. (Nadya dan Sihombing, 2012) juga mengemukakan dalam penelitianya 

mengenai pengaruh normatif dan niat beli pakaian merek luar negeri bahwa 

terdapat hubungan positif antara nilai emosional  dan niat beli  di dukung. 

Berdasarkan dari hasil penelitian sebelumnya, maka pada penelitian ini dapat 

ditarik hipotesis sebagai berikut : 

H3: Nilai Emosional Berpengaruh Secara Signifikan dan Positif Terhadap Niat 

Beli    
Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh (Shah et al., 2012) mengenai 

niat beli mahasiswa di universitas Pakistan terhadap pakaian merek luar negeri  

menemukan bahwa persepsi kualitas mempunyai pengaruh secara siginifikan 

terhadap niat membeli melalui adanya media nilai emosional. Menurut Angga dan 

Aksari (2019),  nilai emosional mampu memediasi pengaruh persepsi kualitas 

terhadap niat beli. Hal tersebut menunjukkan bahwa nilai emosional memediasi 

pengaruh persepsi kualitas terhadap niat beli secara parsial. Dengan kata lain, nilai 

emosional memperkuat pengaruh persepsi kualitas ke niat beli. Pada penelitian 

yang dilakukan oleh (Nadya dan Sihombing, 2012) mengenai pengaruh normatif 

dan niat beli pakaian merek luar negeri menyatakan bahwa persepsi kualitas 

mempunyai pengaruh secara siginifikan terhadap niat membeli melalui adanya 

media nilai emosional. Berdasarkan dari hasil penelitian sebelumnya, maka pada 

penelitian ini dapat ditarik hipotesis sebagai berikut: 

H4:  Persepsi Kualitas Berpengaruh Secara Signifikan Dan Positif Terhadap Niat  

Beli  Melalui Nilai Emosional 
 

METODE PENELITIAN 

Lokasi penelitian dilakukan di wilayah Kota Denpasar. Lokasi ini dipilih 

karena Kota Denpasar adalah ibu kota Provinsi Bali yang memiliki sektor 

pergerekan ekonomi yang tumbuh cepat dengan jumlah penduduk yang padat. Pada 

data Badan Pusat Statistik (BPS) Kota Denpasar disebutkan bahwa jumlah 

penduduk di kota Denpasar berjumlah 3.890.757 juta peduduk. Adapun PDRB 

Kota Denpasar atas dasar harga berlaku menurut pengeluaran dari tahun 2010 

hingga dengan tahun 2016 selalu mengalami peningkatan (Badan Pusat Statistik, 

2016) . Hal itu mencerminkan gaya hidup masyarakat Bali yang konsumtif. Secara 

teknis, Kota Denpasar memenuhi katagori yang dinilai efektif dan efisien dalam 

menyelenggarakan penelitian yang relevan, mengingat dari segi pendapatan 

penduduk yang berdomisili dan bekerja di Denpasar memiliki rata-rata pendapatan 

yang lebih tinggi dibandingkan dengan wilayah lainnya, sehingga dapat 

diasumsikan bahwa penduduk Kota Denpasar memiliki daya beli produk yang 

lebih tinggi. Objek di dalam penelitian ini adalah peran nilai emosional dalam 

memediasi pengaruh persepsi kualitas terhadap niat beli (studi pada sepatu olah 

raga Adidas di Kota Denpasar).   
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Tabel 3. 

Operasional Variabel Penelitian 

 

Populasi dalam penelitian ini adalah penduduk di wilayah Denpasar. Populasi 

dalam penelitian ini bersifat infinite (tidak terbatas). Sampel dalam penelitian ini 

adalah responden yang mengetahui informasi produk sepatu olahraga Adidas. 

Metode penentuan sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah non 

probability sampling. Tehnik pengambilan sampel ditentukan dengan metode 

purposive sampling merupakan metode pemilihan sampel berdasarkan 

pertimbangan tertentu (Sugiyono, 2017:85). Adapun kriteria responden yang 

diambil sebagai sampel adalah sebagai berikut. 1) Berdomisili di Kota Denpasar. 

Pertimbangan pemilihan di Kota Denpasar karena penelitian ini dilakukan pada 

masyarakat Kota Denpasar sehingga data akan lebih valid jika responden 

merupakan domisili Denpasar. 2) Pendidikan terakhir minimal SMA/SMK 

sederajat. Pertimbangan ini digunakan dengan alasan seseorang dengan jenjang 

pendidikan minimal SMA/SMK dapat memahami isi dari kuesioner. 3) Responden 

mengetahui tentang produk sepatu olahraga Adidas dan memiliki niat untuk 

membeli Sepatu Olahraga Adidas.  

Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah survey 

atau angket yang dibuat dengan Goegle Form dan disebarkan dengan Whatsapp. 

Goegle Form adalah perangkat lunak administrasi survei yang disertakan sebagai 

bagian dari rangkaian Penyunting Google Dokumen berbasis web gratis yang 

ditawarkan oleh Google. WhatsApp adalah aplikasi pesan untuk Smart Phone. 

Instrumen penelitiannya adalah kuesioner. Kuesioner merupakan metode 

pengumpulan data yang dilakukan dengan cara memberikan seperangkat 

pertanyaan tertulis pada responden untuk dijawabnya (Sugiyono, 2017:142). Tipe 

pertanyaan pada kuesioner adalah pertanyaan tertutup, dimana responden diminta 

untuk membuat pilihan dari serangkaian alternatif pilihan jawaban yang terdapat di 

Variabel  NO  Variabel  Indikator  Sumber  

Eksogen  1  Persepsi  

Kualitas (X)           

          

  
  

1. Kualitas tinggi (X1.1)  

2. Ketahanan (X1.2)  

3. Reputasi yang baik (X1.3)  

4. Merek bergengsi (X1.4)  

5. Andal (X1.5)    

(Lee et al., 2008); 

(Kotler dan Keller,  

2018:283) 

  

Mediasi  2  Nilai Emosional 

(Y1)    
  
  
  
  

1. Kebanggaan (Y1.1)  

2. Kenyamanan (Y1.2)  

3. Keinginan(Y1.3)  

4. Sukacita (Y1.4)  

5. Kepercayaan diri (Y1.5)  

(Hawkins dan 

Mothersbaugh, 

2020) 

  

Endogen 3 Niat Beli (Y2) 

 

1. Niat membeli dalam waktu  tertentu 

(Y2.1)  

2. Keinginan untuk mencoba (Y2.2)  

3. Kesedian untuk membeli  

(Y2.3) 

(Lobo dan Chen, 

2012); (Indrayani 

dan Nurcaya, 2014)  
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kuesioner. Alternatif jawaban yang terdapat dalam kuesioner merupakan 

pengembangan dari setiap item dalam variabel penelitian. Responden harus 

memberikan pendapatnya dengan cara memberi tanda tertentu pada jawaban yang 

dipilih. Pertanyaan yang diberikan menyangkut pada indikator masing-masing 

variabel yang digunakan dalam penelitian ini. Pertanyaan dalam kuesioner dibuat 

dengan menggunakan skala Likert.  

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah teknik 

analisis jalur (path analysis). Teknik analisis jalur ini dapat didefinisikan sebagai 

perluasan dari analisis linier berganda dalam memperkirakan hubungan kausalitas 

antara yang telah ditetapkan berdasarkan teori. Analisis jalur digunakan untuk 

menentukan hubungan 3 variabel atau lebih dalam mengkorfimasi dan menolak 

hipotesis (Ghozali, 2011:249). Analisis jalur digunakan untuk menentukan pola 

hubungan antara tiga atau lebih dan tidak dapat digunakan untuk mengkonfirmasi 

atau menolak hipotesis. Riduwan dan Kuncoro (2011:2) menyatakan analisis jalur 

digunakan untuk menganalisis pola hubungan antar variabel dengan tujuan untuk 

mengetahui pengaruh langsung maupun tidak langsung seperangkat variable 

bebas terhadap variabel terikat.Berdasarkan model penelitian maka diagram jalur 

dalam penelitian ini dapat disajikan sebagai berikut. 
 

 

 

 

 

 

 

 β1 β2 

 

 

 

 

 

 

 β3 

 

 

 

 

Gambar 1. Diagram Jalur 

 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Responden dalam penelitian ini berjumlah 100 orang. Seluruh responden 

yang digunakan pada penelitian ini sudah dipastikan berdomisili di kota Denpasar, 

berpendidikan terakhir minimal SMA sederajat, mengetahui informasi produk 

sepatu olahraga Adidas dan mempunyai niat beli pada sepatu olahraga Adidas. 

Karakteristik responden disajikan pada Tabel 4.  

 

 

 

 

e1 

Nilai Emosional 

(Y1) 

Persepsi 

Kualitas (X) 
Niat Beli (Y2) 

e2 



Riyandhika Wardhana, Peran Nilai Emosional… 

 

917  

Tabel 4.  

Karakteristik Responden    

No  Variabel  Klasifikasi  Jumlah  Persen  

1  Jenis Kelamin  Pria  65  65 % 

  

  

    

  

 Wanita    35   35 % 

    Jumlah  100  100 % 

2  Usia  17-24 Tahun  68  68 % 

    25-35 Tahun >35 

Tahun  

29 

3  

  29 % 

   3 % 

    Jumlah  100  100 % 

3  Pendidikan Terakhir  SMA Sederajat  70  70 % 

    Perguruan Tinggi  30  30 % 

    Jumlah  100  100 %  

Sumber : Data Diolah, 2021  

Berdasarkan Tabel 4. dapat dilihat menurut pengelompokan usia, mayoritas 

responden berusia 17 - 24 tahun sebanyak 68%, lalu responden berusia diatas 25 

– 35  tahun sebanyak 29% dan responden di atas 35 tahun sebanyak 3%. Dilihat 

dari jenis kelamin responden, Pria yaitu sebanyak 64% dan Wanita sebanyak  36%.   

Dilihat pada tingkat pendidikan, SMA/Sederajat sebesar 70%, Perguruan Tinggi 

30%.   

Pengujian persamaan 1 dilakukan untuk melihat pengaruh persepsi kualitas 

terhadap nilai emosional yang dilakukan dengan menggunakan program SPSS. 

Pengujian persamaan 1 dilakukan untuk melihat pengaruh persepsi kualitas 

terhadap nilai emosional yang dilakukan dengan menggunakan program SPSS. 

Berdasarkan hasil olah data, maka hasil uji regresi dapat disajikan dalam Tabel 4. 

berikut. 

 Tabel 5.  

Hasil Uji Regresi Pengaruh Persepsi Kualitas terhadap Nilai Emosional  
 

Coefficientsa  

 Model 

Unstandardized  

Coefficient 

Standardized  

Coefficients 

 B Std. Error  Beta t Sig 

(Contant)       
  6.473 2.027   3.194 .002 

Persepsi 

Kualitas .598 .098   .524 6.084 .000  

         

Sumber : Data Diolah, 2021 

 

Persamaan Struktural 1  

Y1 = β1X +ε1 ........................................................................................ (1)  

Y1 = 0,524 X + ε1   

Tabel 5. Menunjukkan hasil uji regresi pengaruh persepsi kualitas terhadap nilai 
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emosional dengan nilai Sig. 0,000 < 0,05 menunjukkan bahwa persepsi kualitas 

berpengaruh positif dan signifikan berhadap terhadap nilai emosional.  

Pengujian persamaan 2 dilakukan untuk melihat pengaruh persepsi kualitas 

dan nilai emosional terhadap niat beli yang dilakukan dengan menggunakan 

program SPSS. Berdasarkan hasil olah data pada lampiran 6, maka hasil uji regresi 

dapat disajikan dalam Tabel 6. berikut:  

Tabel 6.  

Hasil Uji Regresi Persepsi Kualitas dan Nilai emosional terhadap Niat Beli 

Coefficientsa 

 Model 

Unstandardized  

Coefficient 

Standardized  

Coefficients 

 B 

Std. 

Error  Beta t Sig 

(Contant) -1.568 1.323   -1.185 .293 
Persepsi Kualitas .291 .072  .337 4.059 .000 

Nilai Emosional .365 .063   .482 5.818 .000  

         

Sumber:  Data Diolah, 2021  

 

Persamaan Struktural 2  

 Y2=  X +  Y1 + ε2 .............................................................................. (2)  

Y2 = 0,337 X + 0,482 Y1 + ε  

Tabel 6. menunjukkan hasil uji regresi pengaruh persepsi kualitas dan nilai 

emosional terhadap niat beli. persepsi kualitas dengan nilai Sig. 0,00 < 0,05 

menunjukkan bahwa persepsi kualitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

niat beli. Nilai emosional dengan nilai Sig. 0,000 < 0,05 menunjukkan bahwa nilai 

emosional berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli.  

Untuk mengetahui nilai e1 yang menunjukkan jumlah variance variabel nilai 

emosional yang tidak dijelaskan oleh variabel persepsi kualitas dihitung 

menggunakan rumus. 

  

Pei = √1 − Ri²  

Pe₁   

Nilai variance variabel nilai emosional yang tidak dijelaskan oleh variabel 

persepsi kualitas sebesar 0,873 berarti terdapat kumpulan variabel eksogen lainnya 

yang tidak dimasukkan dalam sistem penelitian yang dimungkinkan masih 

mempengaruhi variabel endogen atau niat beli (Y2).  

Sedangkan untuk mengetahui nilai e2 yang menunjukkan variance variabel 

niat beli yang tidak dijelaskan oleh variabel persepsi kualitas dan nilai emosional, 

maka dihitung menggunakan rumus.  

 

Pei = √1 − Ri²  

Pe₂ = √1- R₂² = √1 - 0,516² = 0,856 

Nilai variance variabel niat beli yang tidak dijelaskan oleh variabel persepsi 

kualitas dan nilai emosional sebesar 0,875 berarti terdapat kumpulan variabel 

eksogen lainnya tidak dimasukkan dalam penelitian ini yang mungkin masih dapat 

mempengaruhi variabel endogen atau niat beli (Y2).  
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Untuk memeriksa validitas model, terdapat indikator untuk melakukan 

pemeriksaan, yaitu koefisien determinasi total hasilnya sebagai berikut: 

  R²m  = 1 – (Pe₁)² (Pe₂)²  

= 1 – (0,873)² (0,879)²  

= 0,412 

Keterangan :  

 R2
m  : Koefisien determinasi total  

 e1, e2  : Nilai kekeliruan taksiran standar  

Uji Sobel dirumuskan dengan persamaan berikut:  

a   = 0,598 

b   = 0,365 

Sₐ  = 0,098  

Sb   = 0,063 

Sₐb = √b²Sₐ² + a²Sb² + Sₐ²Sb²  

Sₐb = √0,365²0,098² + 0,598²0,063² + 0,098²0,063² Sₐb 

      = √0,00272 = 0,0521 

t = 
ab

Sab
 = 
0,598𝑥0,365

0,0521
 = 

0,2182

0,0521
 = 4,18 

t hitung = 4,18  

t tabel (df: 97, a: 0,05) = 1,9847 t hitung > t tabel = 4,18 > 1,9847 

Keterangan : 

Sₐb = besarnya standard error tidak langsung 

Sₐ  = standard error koefisien a 

Sb  = standard error koefisien b 

A  = koefisien jalur X terhadap Y1 

B  = koefisien jalur Y1 terhadap Y2 

Ab = hasil kali koefisien jalur X terhadap koefisien jalur Y1 (a) dengan 

jalur Y1 terhadap Y2 (b). 

Oleh karena Z hitung sebesar 4,18 > 1,9847 artinya nilai emosional (Y1) 

sebagai variabel mediasi pengaruh tidak langsung persepsi kualitas (X) terhadap 

niat beli (Y2). Tabel 7.  menjelaskan bahwa variabel persepsi kualitas (X) 

berpengaruh signifikan terhadap nilai emosional (Y1), variabel nilai emosional 

(Y1) berpengaruh signifikan terhadap niat beli (Y2), dan variabel persepsi kualitas 

(X) berpengaruh signifikan terhadap niat beli (Y2). 

 

Tabel 7.  

Ringkasan Koefisien Jalur 
Regresi  Koef. Regresi Estandar  Standar Error  t hitung  p value  Keterangan  

X      Y1  

Y1     Y2 

X       Y2 

0,524  

0,482 

0,337 

0,098  

0,063 

0,072 

6,083 

5,818 

4,059 

0,000 

0,000 

0,000 

Signifikan 

Signifikan 

Signifikan 

     

Sumber: Data Diolah, 2021 
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Keterangan :  

 X   : Persepsi Kualitas    

Y1 : Nilai Emosional  
Y2 : Niat Beli  

Pengaruh tidak langsung dan pengaruh total antar variabel dalam Tabel 7. 

berikut:  

 

Tabel 8.  

Ringkasan Pengaruh Langsung, Pengaruh Tidak Langsung dan 

Total Pengaruh Antar Variabel Penelitian 
  

Pengaruh  

Variabel  

  

Pengaruh  

Langsung  

Pengaruh Tidak Langsung 

Melalui Mediasi  

(β₁ x β3)  

  

Pengaruh 

Total  

X      Y1  0,524  -  0,524  

X      Y2  0,337  0,253  0,590  

Y1     Y2  0,482  -  0,482  

Sumber: Data Diolah, 2021 

Pada Tabel 8. pengaruh langsung X terhadap Y1 adalah 0,524. Tidak 

terdapat pengaruh tidak langsung sehingga pengaruh totalnya 0,524. Pengaruh 

langsung X terhadap Y2 adalah 0,482. Pengaruh tidak langsung X terhadap Y2 

melalui Y1 diperoleh dari 0,524 x 0,482 = 0,253. Oleh karena itu, pengaruh total 

X terhadap Y2 melalui Y1 adalah sebesar 0,337 + 0,253 = 0,590 Ini berarti bahwa 

terdapat pengaruh tidak langsung variabel persepsi kualitas terhadap niat beli 

melalui nilai emosional.  

Berdasarkan hasil penelitian yang diperoleh dalam analisis data dapat 

diketahui bahwa nilai sig. t sebesar 0,000 dengan nilai koefisien beta sebesar 

0,524. Nilai sig. t yang memperlihatkan nilai 0,000 < 0,05, maka dapat 

disimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara persepsi 

kualitas terhadap nilai emosional. Hasil tersebut memperlihatkan bahwa semakin 

baik persepsi terhadap kualitas Sepatu Olahraga Adidas maka akan meningkatkan 

nilai emosional yang dirasakan pada Sepatu Olahraga Adidas. Hasil penelitian ini 

didukung oleh hasil dari penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Nadya dan 

Sihombing (2012) dalam hubungan antara pengaruh normatif dan niat beli pada 

pakaian merek luar negeri menyatakan bahwa terdapat hubungan positif antara 

variabel persepsi kualitas dan nilai emosional. Hasil penelitian ini juga selaras 

dengan penelitian yang dilakukan oleh Lee et al. (2008), (Shah et al., 2012), dan  
Angga dan Aksari (2019) yang menyatakan bahwa persepsi kualitas memiliki 

pengaruh positif dan signifikan  terhadap nilai emosional.  

Berdasarkan hasil penelitian yang diperoleh dalam analisis data dapat 

diketahui bahwa nilai sig. t sebesar 0,000 dengan nilai koefisien beta sebesar 

0,337. Nilai sig. t yang memperlihatkan nilai 0,000 < 0,05, maka dapat 

disimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara pesepsi 

kualitas terhadap niat beli. Hasil tersebut memperlihatkan bahwa semakin baik 

persepsi terhadap kualitas Sepatu Olahraga Adidas maka akan meningkatkan niat 

untuk membeli Sepatu Olahraga Adidas. Hasil dalam penelitian ini didukung oleh 
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hasil dari penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Levy dan Guterman (2012) 

dan Angga dan Asti (2019) yang mengungkapkan persepsi kualitas berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap niat beli. Hasil penelitian ini juga selaras dengan 

penelitian yang dilakukan oleh  Lomboan (2017). Serta Indrayani dan Nurcaya 

(2014) yang menyatakan bahwa persepsi kualitas memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap niat beli.  

Berdasarkan hasil penelitian yang diperoleh dalam analisis data dapat 

diketahui bahwa nilai sig. t sebesar 0,000 dengan nilai koefisien beta sebesar 

0,482. Nilai sig. t yang memperlihatkan nilai 0,000 < 0,05, maka dapat 

disimpulkan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan antara nilai emosional 

terhadap niat beli. Hasil tersebut memperlihatkan bahwa semakin baik nilai 

emosional yang dirasakan pada Sepatu Olahraga Adidas maka akan meningkatkan 

niat untuk membeli Sepatu Olahraga Adidas. Hasil dalam penelitian ini didukung 

oleh hasil dari penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Saidani dkk. (2017) 

yang mengungkapkan bahwa nilai emosional berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap niat beli. Hasil penelitian ini juga selaras dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Angga dan Aksari (2019) dan Nadya dan Sihombing (2012) yang 

menyatakan bahwa nilai emosional memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap niat beli.        

Berdasarkan hasil yang diperoleh melalui uji sobel dapat diketahui bahwa 

pada uji pengaruh tidak langsung, pengaruh persepsi kualitas terhadap niat beli 

melalui nilai emosional mendapatkan Z hitung yakni sebesar 4,18 lebih besar dari 

t tabel yakni sebesar 1,9847. Hasil tersebut menyatakan bahwa variabel nilai 

emosional dinilai secara signifikan memediasi pengaruh antara variabel persepsi 

kualitas terhadap variabel niat beli Sepatu Olahraga Adidas. Hasil dalam 

penelitian ini didukung oleh hasil dari penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh  

Shah et al. (2012) yang menemukan bahwa nilai emosional mampu memediasi 

secara positif dan signifikan terhadap niat beli. Hasil penelitian ini juga selaras 

dengan penelitian yang dilakukan Nadya dan Sihombing (2012). Dalam penelitian 

yang dilakukan Latter et al. (2010) mengatakan bahwa nilai emosional mampu 

berperan sebagai variabel mediasi antara variabel endogen dengan variabel 

eksogen.   

Implikasi dari penelitian ini mencakup dua hal yaitu, implikasi teoritis dan 

implikasi praktis yang menekankan pada manfaat nyata dari hasil penelitian ini  

untuk meningkatkan niat beli pada produk sepatu merek Adidas. Perusahaan 

sebaiknya mempertahankan nilai emosional yang baik melalui persepsi akan 

kualitas yang baik sehingga produk sepatu merek Adidas menimbulkan niat beli 

yang tinggi. Beberapa implikasi hasil penelitian ini adalah sebagai berikut.    

Faktor yang berhubungan dengan niat beli dalam peneltian ini adalah 

persepsi kualitas dan nilai emosional. Implikasi teoritis yang berkaitan dengan niat 

beli secara konsisten memperkuat teori sebelumnya bahwa persepsi kualitas dan 

nilai emosional mempengaruhi timbulnya niat untuk membeli. Selain itu, variabel 

nilai emosional mampu menjadi pemediasi persepsi kualitas dengan niat beli. 

Semakin baik persepsi kualitas yang dimiliki produk Sepatu Olahraga Adidas 

maka akan dapat meningkatkan nilai emosional yang baik, dan nilai emosional 

tersebut memiliki peranan penting dalam mempengaruhi niat beli Sepatu Olahraga 
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Adidas. Hal ini mendukung penelitian yang telah diungkapkan pada hipotesis 

penelitian, sehingga dapat disimpulkan bahwa penelitian ini mendukung serta 

memperjelas hubungan antara variabel nilai emosional, persepsi kualitas, dan niat 

beli.  

Hasil dari penyebaran kuesioner secara spesifik yang ditunjukkan dalam 

pernyataan responden tentang persepsi kualitas, nilai emosioanl dan niat beli 

bahwa mereka rata-rata setuju pada pernyataan  mengenai persepsi kualitas, nilai 

emsoional dan niat beli, maka dengan begitu dapat disimpulkan bahwa pernyataan 

tersebut dapat merefleksikan perilaku pembelian konsumen yang berarti bahwa 

responden memiliki niat pembelian produk produk Sepatu Olahraga Adidas di 

Kota Denpasar.   

Patut disadari bahwa terdapat beberapa keterbatasan dari penelitian ini yang 

diantaranya. Penelitian ini hanya dilakukan dalam titik waktu tertentu, sedangkan 

lingkungan setiap saat dapat berubah, yang menyebabkan penelitian ini penting 

untuk dilakukan kembali pada masa yang mendatang. Kurangnya variabel, di 

mana masih ada variabel-variabel lain yang dapat mempengaruhi niat beli seperti, 

brand image, citra toko, harga, dan promosi penjualan. Penelitian ini belum 

spesifik, karena dilakukan pada keseluruhan tipe Sepatu Olahraga Adidas, 

sedangkan Sepatu Olahraga Adidas memiliki banyak tipe-tipe sepatu olahraga.  

 

SIMPULAN DAN SARAN 

Variabel persepsi kualitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap nilai 

emosional. Hal tersebut menunjukkan semakin baik persepsi akan kualitas pada 

Sepatu Olahraga Adidas maka akan meningkatkan nilai emosional yang dirasakan 

dari produk Sepatu Olahraga Adidas di Kota Denpasar. Persepsi Kualitas 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. Hal tersebut menunjukkan 

semakin baik persepsi akan kualitas pada Sepatu Olahraga Adidasmaka akan 

meningkatkan niat beli produk Sepatu Olahraga Adidas di Kota Denpasar. Nilai 

emosional berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. Hal tersebut 

menunjukkan semakin baik nilai emosional pada Sepatu Olahraga Adidas maka 

akan meningkatkan niat beli produk Sepatu Olahraga Adidas di Kota Denpasar. 

Nilai emosional mampu memediasi pengaruh persepsi kualitas terhadap niat beli. 

Hal tersebut menunjukkan bahwa nilai emosional memediasi pengaruh persepsi 

kualitas terhadap niat beli secara parsial. Dengan kata lain, nilai emosional 

memperkuat pengaruh persepsi kualitas ke niat beli.  

Pihak Adidas perlu memperhatikan keandalan produk agar performa produk 

yang ditawarkan mampu meningkatkan niat untuk membeli pada produk Sepatu 

Olahraga Adidas. Pihak produsen Adidas diharapkan dapat mempetahankan  

persepsi kualitas produk yang baik untuk para konsumen dan dapat meningkatkan 

serta mempertahankan nilai emosional yang dirasakan pada produk Adidas. Nilai 

emosional disini mampu menarik minat konsumen untuk membeli suatu produk, 

sehingga dapat menggungguli minat beli dari produk sepatu olahraga para pesaing 

Sepatu Olahraga Adidas. Bagi peneliti selanjutnya, diharapkan untuk melakukan 

penelitian secara spesifik pada tipe Sepatu Olahraga Adidas. Dalam penelitian ini 

di masa mendatang juga perlu untuk menggunakan variabel-variabel yang lain 

seperti brand image, citra toko, harga, dan promosi penjualan, sehingga dapat 
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memperkaya informasi yang diperoleh. 
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