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ABSTRAK 
 

Penelitian ini mempunyai tujuan untuk mengetahui pengaruh flat price, co-branding, brand image, dan perceived 
quality terhadap minat beli sepatu lokal Aerostreet. Penelitihan ini mengunakan metode penelitihan asosiatif kasual 

dengan pendekatan kuantitatif. Responden berjumlah 100 orang dengan teknik sampling yang digunakan adalah 

purposive sampling. Metode pengumpulan data dilakukan menggunakan data primer dengan menggunakan intrumen 

kuisioner. Data yang terkumpul selanjutnya diolah dengan mengunakan uji instrumen data, uji asumsi klasik, uji F, uji 

koefisien determinasi, analisis regresi linier berganda, dan uji t. Berdasarkan hasil penelitihan, diperoleh hasil bahwa 

flat price dan brand image berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli, sedangkan co-branding dan perceived 

quality tidak berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli.  
 

Kata Kunci: Flat price, co-branding, brand image, perceived quality. 

 

 

Factor Affecting Interest in Buying Local Aerostreet Shoes 

 

ABSTRACT 

 
This study aims to determine the effect of flat price, co-branding, brand image, and perceived quality on interest 

in buying local Aerostreet shoes. This research uses a casual associative research method with a quantitative approach. 

Respondents amounted to 100 people with the sampling technique used was purposive sampling. The method of data 

collection was carried out using primary data using a questionnaire instrument. The collected data is then processed 

using data instrument test, classical assumption test, F test, coefficient of determination test, multiple linear regression 

analysis, and t test.  Based on the results of the study, it was found that flat price and brand image had a significant 

effect on buying interest, while co-branding and perceived quality had no significant effect on buying interest. 

 

Keywords: Flat price, co-branding, brand image, perceived quality. 

 

PENDAHULUAN 

Berbicara mengenai fashion, sepintas hanya mengenai pakaian atau busana. Padahal fashion lebih dari 
sekedar itu saja, ada banyak jenis fashion yang berkembang pada era sekarang ini. Pengertian dari fashion 

sendiri adalah sebuah aktivitas yang dilakukan seseorang dengan apa yang dikenakan yang mengarah pada 

sebuah mode (Marshik, 2014). Salah satu jenis fashion yang sangat populer pada era sekarang adalah sepatu. 
Produk fashion yang satu ini memiliki perkembangan yang sangat pesat. Hal ini dapat dilihat dari banyaknya 

jenis maupun tipe sepatu yang beredar pada pasaran, juga dapat dilihat dari semakin canggihnya teknologi 

yang terdapat pada sebuah sepatu.  

Pada zera zsekarang, zsebuah zsepatu zbukan zhanya zbarang zyang zberfungsi zuntuk zmelindungi zkaki 
zsaja, zatau zbarang zyang zhanya zmempunyai zfungsi zpakai, znamun zjuga zmerupakan zbarang zyang zberfungsi 

zuntuk zmenunjang zpenampilan. zPemakaian zsepatu ztidak zbisa zdipisahkan zpada zkehidupan zsehari-hari. 

zBagi zsebagian zorang, zsebuah zsepatu zdapat zmewakilkan zkarakteristik zmereka, zitu zmengapa zdalam 
zmemilih zsebuah zmodel zsepatu ztidak zdapat zdilakukan zsecara zasal. zPemilihan zmodel zsepatu zdiperhatikan 

zdengan zmenyesuaikan zbentuk zkaki, zgaya, zatau zbahkan zdengan zmenggunakan zperasaan zuntuk 
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zmendapatkan zsebuah zmodel zsepatu zyang zbenar-benar zcocok. zTerdapat zbanyak zjenis zmodel zsepatu zyang 

zberedar zpada zpasaran zmulai zdari zsepatu zformal, zsneakers, zcasual, zsporty zdan zlain zsebagainya. zPada 

ztahun z2016-2018 zCNBC zIndonesia zmelakukan zsurvey zdengan zhasil zdimana zpermintaan zsepatu zjenis 
zsneakers zmeningkat zsebanyak z50%-70%.Salah zsatu zevent zpameran zsneakers zyaitu zjakarta zsneakers zday 

zpada ztahun z2018 ztembus zdengan zdikunjungi z15 zribu zpengunjung. zPada ztahun z2019 zjakarta zsnaekers 

zday zjuga zdilakukan zsecara zonline zbekerja zsama zdengan zsalah zsatu ze-commerce zJD.ID zdengan zjumlah 
zpengunjung z21 zribu. zPada ztahun z2020 zsetelah zbeberapa zkali zsempat zditunda zakibat zdampak zpandemi 

zcovid-19 zakhirnya zpada ztanggal z28-29 zMaret zjakarta zsneakers zday zdilakukan zsecara zfull zonline zdengan 

zberkolaborasi zdengan zTokopedia. zKolaborasi zJSD zx zTokopedia zmenuai zkesuskesan zdengan zjumlah 
zpengunjung zpada zkanal zstreaming zTokopedia zyaitu zTokopedia zPlay zsebanyak z200 zribu zpengunjung 

zsepanjang zgelaran ztersebut. zSelain zJakarta zSneakers zDay zterdapat zbeberapa zevent zpameran zsepatu 

zlainnya, zsalah zsalah zsatunya zadalah zUrban zSneakers zSociety z(USS). zPada zbulan zDesember z2021 zUrban 

zSneakers zSociety zmengadakan zevent zdengan zjumlah zpatisipasi z60-70% zdari ztotal zbrand zsneakrs zyang 
zberpartisipasi ztersebut zmerupakan zbrand zlokal z(detik.com, z2021). 

Banyaknya zjenis zsepatu zyang zberedar zpada zpasaran ztentunya zmemudahkan zbagi zkonsumen zuntuk 

zmenyesuaikan zakan zkebutuhannya. zHarga zdari zsebuah zmodel zsepatupun zjuga zsangat zberagam. zPada 
zmerek-merek zterkenal zdari zluar znegeri zseperti zNike, zAdidas, zdan zVans zmempunyai zharga zmulai zdari 

zjutaan zrupiah zbahkan zterdapat zmodel zsepatu zdengan zharga zhingga zpuluhan zjuta zrupiah. zSekmentasi 

zpasar zdari zsepatu-sepatu zmerek ztersebut ztentu zmerupakan zkalangan zmenegah zke zatas. zPada zkalangan 
ztertentu, zjutaan zrupiah zmerupakan znilai zyang zcukup zbesar zuntuk zharga zsepasang zsepatu. zUntuk 

zmenjawab zpermasalahan ztersebut zmuncullah zberbagai zproduk zsepatu zlokal. zBelakangan zini zgebrakan 

zakan zmunculnya zproduk zsepatu zlokal zsedang zramai zdi zIndonesia. zPermintaan zakan zproduk zsepatu zlokal 

zbelakangan zini zmengalami zpeningkatan. zPeningkatan ztersebut ztidak zlepas zdari zdukungan zPresiden 
zIndonesia zJoko zWidodo zyang zikut zserta zdalam zmenyuarakan zuntuk zmenggunakan zproduk zlokal, zjuga 

zperan zdari zmedia zsosial zterutama zpara zinfluencer, zyoutuber zreviewer, zdan zjuga zpara zselebgram. zTagar 

zlokal zpride zjuga zsanter zmenggaung zuntuk zmenaikan zpamor zdari zproduk-produk zlokal. zTagar zlokal zpride 
zbertujuan zuntuk zmenumbuhkan zrasa zbangga zdalam zmenggunakan zproduk zdalam znegeri. zAda zbanyak 

zmerek zlokal zyang zmuncul zdalam zpasar zsepatu zdi zIndonesai zdiantaranya zadalah zCompas, zVentela, 

zAerostreet, zGeoff zmax zfootwear, zPiero, zWakai, zBrodo, zNAH zproject zdan zlain zsebagainya. z 

Dari zbanyaknya zproduk zsepatu zlokal zyang zada zpada zpasaran, zAerostreet zadalah zbrand zlokal zyang 
zbelakangan zini zsedang znaik zdaun zdengan zmeningkatnya zpermintaan zakan zproduk ztersebut.Sepatu 

zAerostreet zmerupakan zmerek zproduk zyang zdiproduksi zoleh zPT zADCO zPakis zMas. zPT zADCO zPakis zMas 

zberalamat zdi zDusun zI, zBentangan, zKec. zWonosari, zKabupaten zKlaten, zJawa zTengah. 
Sedari zawal zberdiri, zAerostreet zmenyadari zakan zkebutuhan zsekunder zberupa zsepatu zyang zsekiranya 

zdapat zdijangkau zoleh zseluruh zlapisan zmasyarakat, zini zsejalan zdengan zslogan zatau zmotto zyang zdibawa 

zoleh zAerostreet zyaitu z“Now zeveryone zcan zbuy za zgood zshoes” zmotto zyang zdibawa ztersebut zmempunyai 
zharapan zbahwa zseluruh zmasyarakat zindonesia zdari zlapisan zmanapun, zdapat zmembeli zsepatu zberkualitas 

zdengan zharga zyang zterjangkau. zBrand zyang zmulai zproduksi zpada ztahun z2015 zini zawalnya zadalah zmerek 

zproduk zyang zhanya zmemproduksi zsepatu zsekolah zdengan zcara zmendistibusikannya zmelalui ztoko zke ztoko 

zatau zbisa zdikatakan zsecara zoffline z. zSeiringi zberjalanya zwaktu, zuntuk zterus zmempertahankan 
zkelangsungan zhidup zAerostreet zdan zjuga zuntuk zmengembangkan zproduknya, zAerostreet zmulai 

zmengembangkan zproduknya zdengan zmulai zmemproduksi zsepatu zolahraga, zkasual, zdan zformal. zDengan 

zmempertimbangkan zberbagai zhal zpada ztahun z2019 zAerostreet  zmulai zmelakukan zpenjualan zsecara zonline. 
zPada zpenjualan zyang zdilakukan zsecara zonline zmeningkatkan zpenjualan zhingga zlima zkali zlipat. zPada zMei 

z2020 zpenjualan zAerostreet zmengalami zKemerosotan, zini zmerupakan zdampak zdari zPandemi zCovid-

19.Untuk zmenyiasati zhal ztersebut, zperubahan zdilakukan zpada zkonsep zpenjulannya. zPenjualan zyang 
zawalnya zdilakukan zsecara zoffline zdan zonline zakhirnya zdiubah zuntuk zberfokus zpada zpenjualan zonline 

zdengan zmemanfaatkan zplatform ze-commerce, salah satunya adalah Shopee. zPerubahan zkonsep ztersebut 

zmampu zmendongkrak zkembali zpenjualan zAerostreet zhingga zpada zakhirnya zpeminat ztidak zhanya zdatang 

zdari zdalam znegeri znamun zjuga zdari zluar znegeri. z 
Aerostreet merupakan satu diantara banyak brand yang terkena imbas akibat kovid. Dari sekian banyak 

brand yang berjuang untuk mempertahankan merek dagangnya dalam menghadapi pandemi covid, Aerostreet 

menjadi salah satu yang berhasil bertahan. Keberhasilan Aerostreet dalam mempertahankan merek dagangnya 
dapat dilihat dari pencapaiannya, dimana pada bulan Desember 2021 Aerostreet berhasil memenangkan 

penghargaan dalam ajang Shopee Super Awards 2021 sebagai Super Favorite Brand, mengalahkan Erigo 

diposisi kedua dan Samsung diposisi ketiga. 
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 z   zSumber z: zshopee.co.id, zDesember z2021 

Gambar z1. zPenghargaan zShopee zAward 

 

Setiap zperusahaan zmemperlukan zstrategi zguna zmeningkatkan zpenjualan zmaupun zmencari zpelanggan 

zbaru. zStrategi zyang zditerapkan zoleh zAerostreet zguna zmemasarkan zproduknya zadalah zdengan zmeletakkan 
zsemua zproduknya zpada zsatu zharga. zPeletakan zharga zyang zsama zpada zsemua zproduk zyang zdiproduksi 

zAerostreet zmerupakan zsebuah zhal zyang zunik zdan zsebuah zpembaharuan. zStrategi zpeletakan zharga zyang 

zsama zini zmenjadi zpembeda zAerostreet zdengan zbrand zsepatu zlokal zlain. zSelain zmeletakan zsatu zharga zpada 
zsemua zproduk, zAerostreet zjuga zmemasang zharga zpada zsemua zproduknya zdiharga zyang zrelatif zmurah 

zyaitu zRp. z119.900. z 

Selain zstrategi zyang zditerapkan zpada zharga, zAerostreet zjuga zmelakukan zpenerapan zstrategi zberupa 
zkolaborsi zdengan zbrand zlain. zPenerapan zstrategi zini ztidak zhanya zdilakukan zdengan zbrand zyang zmemiliki 

zsekmentasi zproduk zyang zsama zdengan zAerostreet zyaitu zproduk zsepatu, znamun zkolaborasi zsering zkali 

zdilakukan zdengan zgrup zband, zakun zinstagram, zproduk zmakanan zdan zdengan zbrand zyang zmemiliki 

zsekmentasi z zberbeda zlainnya. zKolaborasi zbiasanya zdilakukan zdengan zcara zmenciptakan zproduk zbaru 
zberupa zsepatu zAerostreet zyang zmemiliki zdesain zberupa zbrand zyang zmenjadi zmitra zkolaborasi. zDesain 

zdari zhasil zkolaborasi zbiasanya zmencangkup zwarna, zlogo, zdan zjuga ztagline zdari zmitra zkolaborasi ztersebut. 

zHasil zdari zdesain ztersebut zselanjutnya zdisematkan zpada zseri zsepatu zAerostreet zyang zsudah zada. zSehingga 
zkolaborasi zmenciptakan zsebuah zseri zsepatu zyang zmenggambarkan zkedua zbrand. zSeri zsepatu zyang 

zdihasilkan zdari zkolaborasi zjuga ztetap zmengadaptasi zharga zyang zsama zdengan zseri-seri zsepatu zlain. 

Berdasarkan zlatar zbelakang zpenelitihan zdi zatas, zmaka zpenulis ztertarik zuntuk zmelakukan zpenelitihan 

zdengan zjudul zFaktor zyang zMempengaruhi zMinat zBeli zSepatu zLokal zAerostreet. zPenelitihan zini 
zmenggunakan zvariabel zflat zprice, zCo-Branding, zbrand zimage, zperceived zquality zuntuk zdiuji zpengaruhnya 

zterhadap zminat zbeli zdari zproduk zsepatu zlokal zAerostreet. zVariabel ztersebut zdigunakan zkarena zdianggap 

zsesuai zdengan zkondisi zyang zada zpada zbrand zAerostreet. 

 

Teori 

Flat zPrice 

Ada beberapa aspek yang mempengaruhi minat beli konsumen terhadap produk, dari beberapa aspek 

tersebut salah satunya adalah price atau harga. Harga merupakan segala bentuk biaya moneter yang 
dikorbankan oleh konsumen untuk memperoleh, memiliki, memanfaatkan sejumlah kombinasi dari barang 

berserta pelayanan dari suatu produk (Ali, 2014). Setiap perusahaan memiliki strategi berbeda untuk 

menetapkan harga produknya. Kotler dan Keller dalam (Halim & Iskandar, 2019) menyatakan harga harus 
mencerminkan nilai konsumen bersedia membayar harga dibandingkan harus mencerminkan hanya biaya 

pembuatan produk atau memberikan layanan. Penetapan harga pada perusahaan menujukan akan target pasar 

yang dituju, setiap perusahaan dituntut untuk menentukan target pasar dari produknya. Flat price merupakan 
teknik penetapan yang dilakukan oleh Aerostreet. Flat price atau menyama ratakan semua tipe atau seri dari 

sebuah brand pada satu harga. Alasan zsebuah zbrand zmengunakan zsatu zharga zuntuk zsemua zproduknya 
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zadalah zuntuk zmemudahkan zkonsumen zdalam zmelakukan zpemilihan zsebuah zproduk. zDengan 

zdemikian, zkonsumen ztidak zperlu zpusing zmemikirkan zharga zdan zbisa zberfokus zpada ztipe zproduk 

zyang zdiinginkan zkarena zsemua zproduk zharganya zsama. zFlat zprice zmerupakan zteknik zpenetapan 
zharga zdimana zperusahaan zmenetapkan zsemua zproduknya zpada zsatu zharga zyang zsama. zTujuan 

zdari zpenetapan zharga zseperti zini zadalah zmemudahkan zkonsumen zdalam zmelakukan zpemilihan 

zproduk zuntuk zberfokus zpada zproduk zyang zakan zpilih ztanpa zharus zmembandingkan zharganya.  
Menurut penelitihan Satria, Arief Adi (2017) menunjukkan bahwa variabel harga berpengaruh signifikan 

terhadap minat beli. 

 
H1 z: zFlat zPrice zberpengaruh zsignifikan zterhadap zMinat zBeli zsepatu zAerostreet. 

Co zBranding 

Co-Branding zmerupakan ztindakan zmenggunakan znama-nama zmerek zbesar zatau zterkenal zdari zdua 

zperusahaan zyang zberbeda zpada zproduk zyang zsama (Nurpriyanti & Hurriyati, 2016). zStrategi zCo-Branding 
ztidak zharus zdilakukan zpada zsatu zsekmen zyang zsama, zCo-Branding zbisa zdilakukan zantar zdua zBrand zyang 

zmemiliki zsekmentasi zberbeda, zjuga zpada zstrategi zini zdapat zdilakukan zantara zmerek zproduk zdengan 

zPersonal zbrand z(selebritis zatau zseseorang zyang zpunya zpengaruh zterkenal) zyang zmampu zmembawa ziklan 
zproduk. zPemilihan zCo-Branding zsebagai zvariabel zpada zpenelitihan zini zkarena zCo-branding zdianggap 

zsebagai zstrategi zpemasaran ztidak zhanya zmenyasar zpada zkonsumen zyang ztelah zroyal, znamun zjuga zmampu 

zmenarik zperhatian zkonsumen zbaru.Dengan zadanya zCo-Branding zkonsumen zyang zpada zawalnya ztidak 
zberminat zuntuk zmencoba zsuatu zmerek zatau zproduk ztertentu zakan zmenjadi ztertarik zuntuk zmencoba zatas 

zmerek ztersebut. Co-Branding zadalah penggabungan zdua zbrand zdengan ztujuan zkolaborasi zuntuk 

zmenghasilkan zsebuah zproduk zbaru. zCo-Branding zdilakukan zuntuk zmenarik zminat zbeli zkonsumen zbaru 

zselain zminat zbeli zpada zkonsumen zloyal. Menurut penelitihan Kusuma (2019) menunjukkan bahwa variabel 
co-branding berpengaruh signifikan terhadap minat beli. 

 

H2 z: zCo-Branding zberpengaruh zsignifikan zterhadap zMinat zBeli zsepatu zAerostreet. 

Brand zImage 

Brand zimage zadalah zsebuah zsituasi zdimana zkonsumen zberfikir zdan zmerasakan zsebuah zatribut zdari 

zsebuah zmerek zsehingga zkonsumen zdapat zdengan zbaik zmerangsang zniat zpembelian zkonsumen zdan 

zmeningkatkan znilai zmerek (Rohman & Indaryadi, 2020). zMenurut zKeller zdalam (Widyastuti & Said, 2017) 
zzBrand zImage zadalah zpersepsi zseorang zkonsumen zterhadap zsuatu zmerek zyang zjuga zmerupakan zcerminan 

zingatan zyang zdapat zdigambarkan zdan zberhubungan zdengan zmerek. zPada zsebuah zmerek zmemiliki zfungsi 

zyang zakan zmemberikan znilai zmanfaat zdari zsegi zkualitas zdan zkeunikan. zJika zkonsumen zmendapatkan 
znilai zmanfaat zdari zmerek ztersebut, zmaka zakan zmeningkatkan zkeinginan zkonsumen zuntuk zmembeli 

zproduk ztersebut. zBrand zimage zmerupakan zpemikiran zyang zdimiliki zkonsumen zterhadap zsuatu zproduk. 

zSetiap zproduk zmempunyai zcitra zyang zberbeda-beda zbagi zkonsumen. zPerbedaan zcitra zyang zdimiliki 
zkonsumen zterhadap zsatu zmerek zyang zsama zdapat zberbeda zdikarenakan zinformasi zdan zpengalaman 

zkonsumen zdalam zmenggunakan zproduk zyang zjuga zberbeda. z. zBrand zimage zmemiliki zperan zpenting 

zdalam zmeningkatkan zminat zbeli zkonsumen zterhadap zsuatu zproduk. zApabila zkonsumen zmemiliki 

zpandangan zyang zbagus zatas zsebuah zproduk, zmaka zkonsumen zakan ztertarik zuntuk zmembeli zproduk 
ztersebut.  Berdasarkan penelitihan Rohman, Iskandar Zainur (2020) menunjukkan bahwa variabel brand 

image berpengaruh siginifikan terhadap miat beli. 

 
H3 z: zBrand zImage zberpengaruh zsignifikan zterhadap zMinat zBeli zsepatu zAerostreet. 

 

Perceived zQuality  
 Perceived zQuality zadalah zpersepsi zpelanggan zterhadap zkeseluruhan zkualitas zatau zkeunggulan zsuatu 

zproduk zatau zjasa zlayanan zberkaitan zdengan zapa zyang zdiharapkan zpelanggan(Permana & Haryanto, 2014). 

zPenyampaian zkesan zterhadap zkualitas zsuatu zproduk zdidasarkan zpada zpengalaman zkonsumen zakan 

zproduk zdan ztidak zdapat zditentukan zsecara zobjektif, zini zdikarenakan zsetiap zkonsumen zmemiliki 
zkebutuhan zdan zkepentingan zdalam zmengunakan zsuatu zproduk. zDengan zpersepsi zyang zbaik zdari 

zkonsumen zterhadap zsuatu zproduk, zmaka zakan zmeningkatkan zminat zbeli zkonsumen zterhadap zsuatu 

zproduk ztersebut. zPerceived zquality zatau zpersepsi zkualitas zadalah zpersepsi zkonsumen zterhadap zsuatu 
zproduk zataupun zjasa zdalam zcakupan zyang zmenyeluruh zdan zberkaitan zdengan zapa zyang zdiharapkan. 

zPersepsi zkonsumen zterhadap zsuatu zproduk ztidak zdapat zditetapkan zsecara zobjektif zdikarenakan zpersepsi 

zkualitas zberkaitan zdengan zapa zyang zdiinginkan zkonsumen zdan zkeinginan zsetiap zkonsumen zberbeda-beda. 
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Berdasarkan penelitihan Fauzia, Annisa Zahra (2021) menunjukkan bahwa variabel perceived quality 

berpengaruh siginifikan terhadap minat beli. 

 
H4 z: zPerceived zQuality zberpengaruh zsignifikan zterhadap zMinat zBeli zsepatu zAerostreet. 

 

Minat zBeli 
Minat zbeli zmerupakan zsesuatu zyang zberhubungan zdengan zkonsumen zdalam zrencananya zuntuk 

zmembeli zsuatu zproduk zdan zberapa zjumlah zunit zproduk zyang zdibutuhkan zpada zperiode ztertentu (Osiyo, 

2018). zSelanjutnya, zminat zbeli zjuga zdapat zdiartikan zsebagai zsesuatu zyang ztimbul zdengan zsendirinya 
zsetelah zmenerima zrangsangan zdari zproduk zyang zdilihatnya, zdari zsana ztimbul zketertarikan zuntuk 

zmembelinya (Febriani & Dewi, 2018). zMinat zbeli zadalah zsesuatu zyang zberhubungan zdengan zrencana 

zkonsumen zuntuk zmembeli zproduk ztertentu, zserta zberapa zbanyak zunit zproduk zyang zdibutuhkan zpada 

zperiode ztertentu.  

 

Kerangka zPemikiran 
 

 

 

 

 

 

Gambar z2. zBagan zKerangka zPikir 

 

METODE PENELITIAN 

Metode zPengumpulan zData 

Penelitihan ini dikategorikan sebagai penelitihan asosiatif kasual yang menggunakan pendekatan 
kuantitatif. Penelitihan dilakukan pada bulan Agustus 2021 hingga Januari 2022. Penelitihan ini 

menggunakan data primer dengan menggunakan kuisioner sebagai alat untuk pengambilan data. Responden 

diminta untuk mengisi kuisioner dengan skala likert 5 tingkatan yaitu sangat setuju (5), setuju (4), netral (3), 
tidak setuju (2), dan sangat tidak setuju (1). Pengambilan data dilakukan dengan peneliti menggunakan 

pendekatan lapangan dengan merancang kuesioner sebagai dasar pembuatan survei untuk memperoleh data 

yang dilakukan secara daring menggunakan googleform.  
  

Populasi zdan zSampel 

Pupulasi zpada zpenelitihan zini zadalah zorang zyang zmengetahui zatau zmerupakan zpengguna zsepatu 

zAerostreet. zTeknik zpemilihan zsampel zyang zdigunakan zdalam zpenelitian zini zadalah zpurposive zsampling 

zyaitu zpemilihan zsampel zyang zdidasarkan zpada ztujuan ztertentu. zTujuan zyang zdimaksud zadalah zpeneliti 
zmemilih zresponden zdengan zkriteria z: z(1) zorang zyang zmengetahi zproduk zsepatu zMerek zAerostreet, z(2) 

zorang zyang zmempunyai zminat zuntuk zmembeli zatau zmerupakan zpengguna zsepatu zAerostreet, z(3) zorang 

zyang zberdomisili zdi zwilayah zSolo zraya. zSampel zyang zdigunakan zberjumlah z100 zresponden, zdengan 
zmenggunakan zrumus zlameshow zdalam zmenentukan zjumlah zresponden. 

 

𝑛 =
𝑍2𝑥𝑃(1 − 𝑃)

𝑑2
 

 
Keterangan : 

n : ukuran sampel/jumlah responden 

Z : tingkat kepercayaan 95% atau sig. 0,05 (nilai = 1,96) 
P : proporsi maksimal estimasi (nilai = 0,5) 

d : presisi absolut/alpha/sambling error 10% (nilai = 0,1)  
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𝑛 =
1,962𝑥0,5(1 − 0,5)

0,12
 

 

n = 96,04 dibulatkan menjadi 100 
 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

1. zDemografi zResponden 

Sebanyak z100 zresponden ztelah zmengisi zkuisioner zuntuk zselanjutnya zdapat zdiolah. zPada zdemografi 

zresponden zmenjelaskan zmengenai zdomisili zresponden, zjenis zkelamin, ztingkat zusia, ztingkat zpendidikan, 

zjenis zpekerjaan, zdan ztingkat zpendapatan. 

a. Domisili zResponden 

Tabel z1. zData zDomisili zResponden 

Domisili Jumlah Presentase 

Boyolali 25 25% 

Sukoharjo 15 15% 

Surakarta 14 14% 

Sragen 13 13% 

Wonogiri 11 11% 

Kalten 11 11% 

karanganyar 11 11% 

  zSumber z: zData zprimer zyang zdiolah, z2022 z 

Data zdemografi ztersaji zpada ztabel z1. zPada zdemografi zdomisili zmenjelaskan zbahwa 
zsebanyak25 z% zresponden zmerupakan zorang zyang ztinggal zdi zBoyolali, z15% ztinggal zdi zSukoharjo, 

z14% ztinggal zdi zSurakarta, z13% ztinggal zdi zSragen, zdan zterdapat ztiga zasal zkota zresponden zyang 

zmempunyai zpresentasi z11% zyaitu zWonogiri, zKaranganyar, zdan zKlaten. 

 

b. Jenis zKelamin 

Tabel z2. zData zJenis zKelamin zResponden 

Jenis zKelamin z Jumlah Presentase z 

Laki-laki 54 54% 

Perempuan z 46 46% 

Sumber z: zData zprimer zyang zdiolah, z2022 z 

Pada ztabel z2. zMenjelaskan zbahwa zResponden zdilihat zdari zjenis zkelamin, z54% zberjenis 
zkelamin zlaki-laki zdan z46% zlainnya zberjenis zkelamin zperempuan. 

 

c. Tingkat zUsia 

Tabel z3. zTingkat zUsia zResponden 

Usia z Jumlah z Presentase z 

<20 21 21% 

20-30 70 70% 

>30 9 9% 

Sumber z: zData zprimer zyang zdiolah, z2022 z 

Tabel z3 zmenjelaskan zmengenai ztingkat zusia zResponden, zsebanyak z70% zmerupakan 

zresponden zdengan zusia zantara z20 ztahun zsampai z30 ztahun, z21% zmerupakan zresponden 
zdengan zusai zdibawah z20 ztahun, zdan z9% zresponden zdengan zusia zdiatas z30 ztahun. 

 

d. Tingkat zPendidikan 

Tabel z4. zTingkat zPendidikan zResponden 

Tingkat zPendidikan z Jumlah z Presentase z 
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SMA 50 50% 

S1 39 39% 

Lainnya 11 11% 

Sumber z: zData zprimer zyang zdiolah, z2022 z 
 

Responden zdilihat zdari ztingkat zpendidikan zdijelaskan zpada ztabel z4, z50% zmemilih ztingkat 

zpendidikan zSMA, z39% zmemilih ztingkat zpendidikan zS1, zdan z11% zlainnya zmemilih ztingkat 
zpendidikan zlainnya. 

 

e. Jenis zPekerjaan 

Tabel z5. zJenis zPekerjaan zResponden 

Jenis zPekerjaan Jumlah Presentase 

Pegawa zSwasta 50 50% 

Pegawai zNegeri zSipil 7 7% 

Pelajar 33 33% 

Lainnya 10 10% 

Sumber z: zData zprimer zyang zdiolah, z2022 z 

Pada zjenis zpekerjaan, z50% zmerupakan zresponden zdengan zjenis zpekerjaan zpegawai 

zswasta, z33% zmerupakan zpelajar, z7% zmerupakna zPegawai zNegeri zSipil, zdan z10% zsisanya 
zmemilih zjenis zpekerjaan zlainnya. 

 

f. Tingkat zPendapatan 

Tabe 6l. zTingkat zPendapatan zResponden 

Tingkat zPendapatan z Jumlah Presentase 

<1.000.000 31 31% 

1.000.000 z– z3.000.000 61 61% 

>3.000.000 8 8% 

Sumber z: zData zprimer zyang zdiolah, z2022 z 

Pada ztingkat zpendapatan, z61% zmemiliki ztingkat zpendapatan zantara zsatu zjuta zhingga ztiga zjuta 

zrupiah, z31% zmemiliki ztingkat zpendapatan zkurang zdari zsatu zjuta zrupiah, zdan z8% zlainnya zmemiliki 
ztingkat zdiatas ztiga zjuta zrupiah. 

 

2. zUji  Validasi 
a. Uji zvaliditas 

Tabel z7. zUji zValiditas 



 

 

Vol. 2 Nomor 2 l Juni 2022 

e-ISSN: 2774-2636 

 
Sumber z: zData zprimer zyang zdiolah, z2022 z 

Berdasarkan tabel z7 zdiketahui zbahwa zpernyataan zvariabel zindependen z(Flat zPrice, zCo-
Branding, zBrand zImage, zdan zPerceived zQuality), zdan zvariabel zdependent z(Minat zBeli) zmemiliki 

zrhitung zlebih zbesar zdari zrtabel zatau z> z0,1966, zmaka zdapat zdisimpulkan zbahwa zkeseluruhan 

zvariabel ztersebut zdinyatakan zvalid, zdan zitem zpernyataan zdapat zdigunakan zsebagai zalat zukur zdalam 
zpenelitian zini. 

 

b. Uji  Reliabilitas 

Tabel z8. zUji zReliabilitas 

Variabel z Cronbach's Alpha Ket. z 

Flat zPrice 0,816 Handal  

Co-Branding 0,918 Handal  

Brand zImage 0,893 Handal  

Perceived zQualiy 0,953 Handal  

Minat zbeli z 0,925 Handal  

Sumber z: zData zprimer zyang zdiolah, z2022 z 

Berdasarkan ztable z8 zhasil zyang zdidapat zdari zoutput zprogram zpengolahan zdata zyang 
zmemperlihatkan znilai zCronbach’s zAlpha zdalam ztiap zvariabel zdiatas z0,70. zJadi, zbisa zdiketahui 

zbahwa zkuesioner zdinyatakan zbisa zdihandalkan zatau zkonsisten. 

 

3. zUji  Asumsi zKlasik z 

 a.  zUji zNormalitas 

 

Tabel 99. zUji zNormalitas 
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One-Sample zKolmogorov-Smirnov zTest 

 Unstandardized 
zResidual 

N 100 

Normal zParametersa,b Mean ,0000000 

Std. zDeviation 2,49895881 
Most zExtreme zDifferences Absolute ,134 

Positive ,059 
Negative -,134 

Kolmogorov-Smirnov zZ 1,343 

Asymp. zSig. z(2-tailed) ,054 

a. zTest zdistribution zis zNormal. 
b. zCalculated zfrom zdata. 

Sumber z: zData zprimer zyang zdiolah, z2022 z 

Berdasarkan zhasil zdari ztabel z9 zyang zdidapat zdari zotput zprogram zpengolahan zdata zdiketahui 

znilai zKolmogorov z– zsmirnov zZ.sebanyak z0,054 zatau z> z0,05. zMaka, zdata zdianggap zterdistribusi 
znormal 

 

 

 
 

 

 
 

 

 

 
 

 

 
 b. zUji z Multikolinearitas 

Tabel z10. zUji zMultikolinearitas 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
zCoefficients 

Standardized 
zCoefficients 

T Sig. 

Collinearity zStatistics 

B Std. zError Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 4,156 2,066  2,012 ,047   
Flatprice ,470 ,149 ,312 3,156 ,002 ,563 1,776 

co-branding ,007 ,109 ,008 ,068 ,946 ,424 2,360 

brand zimage ,362 ,112 ,364 3,242 ,002 ,435 2,299 

perceived 
zquality 

,075 ,073 ,116 1,021 ,310 ,426 2,350 

a. zDependent zVariable: zminat zbeli 
 

Sumber z: zData zprimer zyang zdiolah, z2022 z 

 
Berdasarkan zhasil zdari ztable z6 zyang zdidapat zdari zoutput zprogram zpengolahan zdata 

zyang zdilihat znilai zVIF ztiap zvariabel z< z10,00 zdengan znilai ztolerance> z0,10. zSehingga 

zdinyatakan zbahwa ztidak ztimbul zmultikolinearitas zantar zvariabel zbebas.  

 
c. zUji zHeterokedastisitas 

Tabel z11. zUji zHeterokedastisitas 
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Coefficientsa 

Model 

Unstandardized zCoefficients 
Standardized 
zCoefficients 

t Sig. B Std. zError Beta 

1 (Constant) 6,263 1,345  4,657 ,000 

Flatprice -,118 ,097 -,155 -1,214 ,228 

co-branding ,015 ,071 ,031 ,212 ,833 

brand zimage -,137 ,073 -,272 -1,881 ,063 

perceived zquality -,002 ,048 -,007 -,049 ,961 

a. zDependent zVariable: zabs_res 
 

Sumber z: zData zprimer zyang zdiolah, z2022 z 

 

Berdasarkan ztabel z11 zdiatas zyang zdiperoleh zdari zoutput zprogram zpegolahan zdata 

zmemperlihatkan zbahwa znilai zsignifikansi zdari zke zempat zvariabel zbebas z> z0,05. zSehingga ztidak 
zterjadi zgejala zheteroskedastisitas. 

 

 
 

 

 .z. 

 

4. Uji zF 

Tabel z12. zUji zF 
ANOVAb 

Model 
Sum zof 

zSquares df Mean zSquare F Sig. 

1 Regression 566,355 4 141,589 21,757 ,000a 

Residual 618,235 95 6,508   
Total 1184,590 99    

a. zPredictors: z(Constant), zperceived zquality, zflatprice, zbrand zimage, zco-branding 
b. zDependent zVariable: zminat zbeli 
 

Sumber z: zData zprimer zyang zdiolah, z2022 z 

Berdasarkan ztabel z12 zdiatas zyang zdiperoleh zdari zoutput zprogram zpengolahan zdata 

zmemperlihatkan zbahwa znilai zF zhitung zsejumlah z21,757 zlebih zbesar zdari znilai zF zhitung zsebesar 
z2,47 zserta zdiperoleh znilai zsignifikannya zsebesar z0,00 zatau z< z0,05. zMaka zpada zpengujian zini 

zdidapatkan zbahwa zvariabel-variabel zbebas zberpengaruh zsignifikan zterhadap zvariabel zterikat, 

zsehingga zdapat zdisimpulkan zbahwa zmodel zregresi zyang zdigunakan zbaik. 

 

 

5. Uji zKoefisien zDeterminasi 

 

Tabel z13. zUji zKoefisien zDeterminasi 
Model zSummaryb 

Model R R zSquare 
Adjusted zR 

zSquare 
Std. zError zof 
zthe zEstimate 

1 ,691a ,478 ,456 2,551 

a. zPredictors: z(Constant), zperceived zquality, zflatprice, zbrand zimage, 
zco-branding 
b. zDependent zVariable: zminat zbeli 
 

Sumber z: zData zprimer zyang zdiolah, z2022 z 

Berdasarkan table 13 diatas yang diperoleh dari output program pengolahan data memperlihatkan 
bahwa nilai adjusted R Squere sebesar 0,456 atau dapat diartikan bahwa variabel-variabel bebas pada 

penelitihan ini berpengaruh terhadap variabel terikat sebesar 45,6% dan sisanya sebesar 54,4% dipengaruhi 
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oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitihan ini. 

 

 
 

 

 
 

 

 
 

 

 

 
 

 

 

6. Analisis zRegresi zLinear zBerganda 

 

Tabel z14. zAnalisi zRegresi zLinier zBerganda 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
zCoefficients 

Standardized 
zCoefficients 

t Sig. 

Collinearity zStatistics 

B Std. zError Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 4,156 2,066  2,012 ,047   
flatprice ,470 ,149 ,312 3,156 ,002 ,563 1,776 

co-branding ,007 ,109 ,008 ,068 ,946 ,424 2,360 

brand zimage ,362 ,112 ,364 3,242 ,002 ,435 2,299 

perceived 
zquality 

,075 ,073 ,116 1,021 ,310 ,426 2,350 

a. zDependent zVariable: zminat zbeli 
 

Sumber z: zData zprimer zyang zdiolah, z2022 z 

Berdasarkan ztabel z14 zyang zdiperoleh zdari zoutput zprogram zpengolahan zdata zdiperoleh zpersamaan z: zY 
z= z4,156 z+ z0,470X1 z+ z0,007X2 z+ z0,362X3 z+ z0,075X4 

1. Nilai zkonstan zsebesar z4,156 zmerupakan znilai zy z(minat zbeli) zapabila ztidak zada zvariabel zX1 z(flat 

zprice), zX2 z(Co-Branding), zX3 z(Brand zImage), zdan zX4 z(Perceived zQuality) 
2. Koefisien zX1 z(flat zprice) zsebesar z0,470 zmenyatakan zbahwa zsetiap zkenaikan zflat zprice zakan 

zmenambah ztingkat zminta zbeli zsebesar z0,470 

3. Koefisien zX2 z(co-branding) zsebesar z0,007 zmenyatakan zbahwa zsetiap zkenaikan zco-branding zakan 
zmenambah ztingkat zminta zbeli zsebesar z0,007 

4. Koefisien zX3 z(brand zimage) zsebesar z0,362 zmenyatakan zbahwa zsetiap zkenaikan zbrand zimage zakan 

zmenambah ztingkat zminat zbeli zsebesar z0,362 

5. Koefisien zX4 z(perceived zquality) zsebesar z0,075 zmenyatakan zbahwa zsetiap zkenaikan zperceived 
zquality zakan zmenambah ztingkat zminat zbeli zsebesar z0,075 

 

7. Uji zt 

Tabel z15. zUji zt 
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Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
zCoefficients 

Standardized 
zCoefficients 

T Sig. 

Collinearity zStatistics 

B Std. zError Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 4,156 2,066  2,012 ,047   
Flatprice ,470 ,149 ,312 3,156 ,002 ,563 1,776 

co-branding ,007 ,109 ,008 ,068 ,946 ,424 2,360 

brand zimage ,362 ,112 ,364 3,242 ,002 ,435 2,299 

perceived 
zquality 

,075 ,073 ,116 1,021 ,310 ,426 2,350 

a. zDependent zVariable: zminat zbeli 
 

Sumber z: zData zprimer zyang zdiolah, z2022 z 

 

Penelitihan zini zmemiliki z4 zhipotesis. zHipotesis zpertama zmenyatakan zbahwa zflat zprice 

zberpengaruh zpositif zterhadap zminat zbeli, zhal zini zdidukung z(t zhitung z3,156 z> zt ztabel z1,985 zdan znilai 
zsig. z0,002 z<0,05). zHal zini zmenunjukan zbahwa zflat zprice zsebagai zstrategi zpemasaran zcukup zpenting. 

zDengan zmembuat zharga zyang zsama zpada zsemua zproduk zmembuat zkonsumen zhanya zperlu zmemikirkan 

zpemilihan zseri zproduk zsaja ztanpa zharus zmembandingkan zharga. zSemakin zbaik zperusahaaan zdalam 
zmenentukan zstrategi zharga, zmaka zsemakin ztinggi zminat zbeli zkonsumen zterhadap zproduk zyang zdijual. 
Z 

Hipotesis zkedua zmenyatakan zbahwa zco-branding ztidak zberpengaruh zpositif zterhadap zminat zbeli, 

zini zdapat zdilihat z(t zhitung z0,068 z< zt ztabel z1,985 zdan znilai zsig. z0,946 z> z0,05). zBeberapa zkonsumen 
ztidak zterlalu zmenjadikan zco-branding zsebagai zalasan zuntuk zmembeli zproduk. zHal zini zmenunjukan 

zbahwa zco-branding ztidak zmemiliki zperan zdalam zmeningkatkan zminat zbeli.  

Hipotesis ketiga menyatakan bahwa brand image berpengaruh positif terhadap minat beli, hal ini 

didukung (t hitung 3,242  > t tabel 1,985 dan nilai sig. 0,002 < 0,05). Brand image merupakan hal yang 
penting bagi perusahaan. Semakin baik brand image yang dimiliki perusahaan dalam produknya, maka 

semakin tinggi minat beli konsumen. 

Hipotesis keempat menyatakan bahwa perceived quality tidak berpengaruh positif terhadap minat 
beli, hal ini dapat dilihat (t hitung 1,021 < t tabel 1,985 dan nilai sig. 0,310 > 0,05). Kualitas produk yang 

dirasakan kosumen tidak terlalu mempengaruhi minat belinya. Hal ini menunjukan bahwa perceived quality 

tidak mempengaruhi minat beli. 
Hasil pengujian menunjukan bahwa variabel flat price dan brand image berpengaruh positif terhadap 

minat beli. Hasil ini sejalan dengan penelitihan terdahulu seperti (Satria, 2017); dan (SALIM et al., 2021). 

Hasil juga menunjukan bahwa variabel co-branding dan perceived quality tidak berpengaruh positif 

terhadap minat beli, sehingga hasil ini tidak sejalan dengan penelitihan sebelumnya yaitu  (Kusuma, 2019); 
dan (Fauzia & Sosianika, 2021). Dengan adanya hasil bahwa variabel co-branding dan juga variabel 

perceived quality tidak berpengaruh terhadap minat beli, ini menunjukan bahwa upaya untuk memprediksi 

minat beli perlu dikembangkan dengan model yang lebih luas. z 
 

 

KESIMPULAN  

Berdasarkan pengujian yang dilakukan maka dapat disimpulkan bahwa (X1) flat price berpengaaruh 

positif terhadap minat beli; (X2) co-branding tidak berpengaruh positif terhadap minat beli; (X3)  brand image 

berpengaruh positif terhadap minat; (X4) perceived quality tidak berpengaruh positif terhadap  minat beli. 

Penelitih mengakui terdapat keterbatasan dalam penelitihan ini, yaitu keterbatasan penggunaan variabel 
penelitihan dan juga keterbatasan dalam penentuan responden. Sehingga tidak menutup kemungkinan pada 

penelitihan ini terdapat unsur subjektivitas. Penelitihan selanjutnya disarakan untuk mengembangkan variabel 

lain atau mengembangkan cakupan jumlah maupun wilayah dalam menentukan responden. z 
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