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ABSTRAK 

 
The aim of this study is to investigate the influence of brand trust and perceived quality on 

the purchasing decisions of consumers who choose Toyota cars. This research uses a population 
consist-ing of all customers who purchased Toyota cars from official deal-ers located in Kudus, 
Jepara and Pati Regencies. Researchers took a sample of 97 people from this population. There 
are two types of data sources used in this research, namely secondary and primary data. By 
distributing closed questionnaires to respondents, re-searchers will obtain primary data in this 
research. Meanwhile, secondary data was obtained from relevant sources. The data un-derwent 
analysis employing the multiple linear regression tech-nique facilitated by the SPSS software. To 
test the hypothesis, researchers used simultaneous tests, partial tests, and coefficient of 
determination. The research results show that brand trust and per-ceived quality together have 
significant and a positive influence on the purchasing decisions of consumers who choose Toyota 
cars. Separately, the trustworthiness of a brand and the perceived quality of its products play a 
significant role in shaping choices when making a purchase. 

 
Kata kunci : brand trust, perceived quality, pur-chasing decisions, toyota car 

 

 
PENDAHULUAN 

 
Bisnis yang semakin ketat persaingannya membuat setiap perusahaan berusaha untuk 

mempertahankan dan mengembangkan usahanya. Perusahaan melakukan berbagai upaya untuk 
membangun kepercayaan merek dan menciptakan persepsi kualitas yang positif. Untuk 
memperkuat kepercayaan merek, perusahaan harus menyediakan produk atau layanan 
berkualitas, mendefinisikan nilai-nilai merek yang jelas dan konsisten, berfokus pada 
pengalaman pelanggan yang positif, mendukung inisiatif sosial atau lingkungan yang relevan, 
dan menjaga etika bisnis yang tinggi. Hal-hal ini akan membantu perusahaan membangun 
identitas, reputasi, dan hubungan merek yang kuat dengan pelanggan. Selain itu, strategi 
perusahaan juga harus mencakup inovasi produk atau layanan, pelayanan pelanggan yang 
unggul, dan komunikasi yang jelas mengenai nilai tambah yang diberikan kepada konsumen. 
Dengan demikian, kepercayaan merek dan persepsi kualitas akan menjadi landasan kuat pada 
pemilik badan usaha agar dapat berperan sebagai lawan di pasar yang semakin ketat secara lebih 
efektif. 

 

Untuk membangun kesetiaan pelanggan, penting bagi perusahaan untuk menerapkan strategi 

pemasaran yang efektif. Pemikiran dalam pemasaran telah berubah, di mana sekarang tidak hanya 

menargetkan penjualan dan pemasaran, tetapi juga menekankan pentingnya memelihara hubungan 

jangka panjang yang positif dengan pelanggan (Lestari 2019). Membina dan memelihara 

hubungan jangka panjang dengan pelanggan yang sudah ada memberikan manfaat yang jauh lebih 

besar dibandingkan dengan mencari pelanggan baru. Pelanggan adalah aset berharga yang 

menentukan tujuan perusahaan. Membangun dan menjaga hubungan yang baik dengan pelanggan 

adalah kunci untuk mendorong keberlanjutan bisnis (Miftahurrohman et al. 2022). Untuk 

mencapai tujuan optimal dalam penjualan produk, proses pemasaran menjadi indikator penting 

yang dijalankan pada apapun bentuk perusahaan atau badan usaha. Sebelum melakukan launching 

produk, perusahaan atau badan usaha diharapkan dapat memahami kebutuhan dan keinginan 
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pelanggannya. Selain itu, sangat penting bagi pemilik usaha untuk menjaga persepsi kualitas 

produk di mata pelanggan. Konfirmasi penting dilakukan sebelum pengambilan keputusan 

dalam bisnis karena konsumen membandingkan kualitas dan harga suatu produk tertentu 

sebelum membeli (Mardikaningsih 2019). Perspektif lainnya adalah kualitas adalah semua 

fitur dan karakteristik yang mungkin diandalkan oleh produk atau layanan untuk memenuhi 

kebutuhan atau keinginan (Roony et al., 2019). Persepsi kualitas tersebut terbentuk ketika 

harapan dan keinginan konsumen terpenuhi, sehingga mereka merasakan kepuasan terhadap 

produk atau jasa yang disediakan oleh perusahaan. Ini menunjukkan bahwa memenuhi harapan 

dan keinginan konsumen adalah faktor kunci dalam menciptakan persepsi kualitas yang positif 

(Setyo 2017). 
 

PT. Toyota Motor Manufacturing Indonesia dan juga PT. Toyota Astra Motor merupakan 

dua entitas utama Toyota di Indonesia. PT. Toyota Astra Motor berfokus pada pemasaran 

produk otomotif berkualitas tinggi dan layanan pelanggan, dengan tujuan berkontribusi kepada 

masyarakat melalui praktik professional. Selain itu juga, Toyota Motor Manufacturing Indonesia 

dianggap sebagai penguasa ekspor dan manufaktur kendaraan dan suku cadang Toyota di 

kawasan Asia-Pasifik (toyota.co.id 2023). Tujuannya adalah untuk memberikan sumbangsih 

yang baik bagi perkembangan industri teknik Indonesia dan mengembangkan potensi anak 

Indonesia di bidang fabrikasi di level dunia. 

 
 

TINJAUAN PUSTAKA 

Kepercayaan merek merupakan keyakinan konsumen untuk mempercayai dan bergantung 

pada sebuah merek ketika menghadapi situasi yang tidak pasti, didasari oleh ekspektasi bahwa 

merek itu akan memberikan manfaat yang baik (Tjiptono 2014). Kepercayaan merek merupakan 

pandangan konsumen terhadap keandalan produk dari perspektif konsumen itu sendiri, yang 

dibentuk oleh pengalaman dan tingkat kepuasan yang dirasakan (Lindawaty and Syawaluddin 

2022). Penelitian tentang putusan belanja yang dipengaruhi oleh kepercayaan merek pernah 

dilakukan oleh Anik Musayadah dan Utami yang meneliti tentang pengaruh kepercayaan merek 

pada putusan belanja Sepeda Motor Scoopy Di PT. Tunas Dwipa Matra Mojosari. Dengan 

melakukan penelitian yang melibatkan 100 responden sebagai sampel, penelitian tersebut menarik 

kesimpulan bahwa kepercayaan merek mempunyai dampak yang signifikan dan juga positif dalam 

menentukan putusan belanja konsumen. Artinya, konsumen cenderung membeli produk yang 

mereknya mereka percayai dan andalkan (Musayadah and Utami 2023). 
 

Menurut Tjiptono (2018), kualitas produk dapat dinilai melalui beberapa indikator, antara 

lain kinerja yang mencakup karakteristik operasional dari produk inti seperti kenyamanan, fitur 

yang melengkapi fungsi dasar produk seperti fasilitas yang disediakan, kesesuaian dengan 

spesifikasi yang menjamin produk memenuhi standar yang ditetapkan, dan estetika yang menarik 

bagi panca indra seperti keindahan desain produk. Persepsi kualitas (perceived quality) adalah 

gambaran dan penilaian produk yang dimiliki oleh pelanggan, serta komitmen perusahaan dalam 

menjaga kualitas produknya. Karena pembeli seringkali hanya mempuyai informasi yang minim 

tentang atribut atau fitur produk yang ingin mereka beli, mereka cenderung menilai kualitas 

produk berdasarkan faktor-faktor seperti harga, merek, iklan, reputasi perusahaan, atau asal 

Negara pembuat produk (Tjiptono and Chandra 2016). Sharliz dan Lusia melakukan penelitian 

tentang bagaimana persepsi kualitas mempengaruhi putusan belanja Mitsubishi Xpander di Jawa 

Tengah. Dari 100 responden yang menjadi sampel penelitian, mereka mendapatkan kesimpulan 

bahwa persepsi kualitas mempunyai pengaruf positif dan juga signifikan pada putusan belanja 

konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen lebih suka membeli produk yang mereka 

anggap memiliki kualitas yang baik (Sharliz and Lusia 2023). 
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Fenomena yang menarik berkaitan dengan kepercayaan merek dan persepsi kualitas pada 

konsumen Mobil Toyota adalah bagaimana kedua variabel ini diduga berpengaruh pada putusan 

belanja mereka dan berkontribusi signifikan terhadap keberlanjutan bisnis. Meski demikian, klaim 

ini masih belum sepenuhnya terbukti, sehingga diperlukan penelitian lebih lanjut untuk 

memverifikasi kebenaran dari klaim tersebut. Banyak penelitian telah dilakukan mengenai 

kepercayaan merek dan persepsi kualitas, namun belum ada yang secara spesifik mempelajari 

Mobil Toyota. Oleh karena itu, peneliti merasa tertarik untuk mengeksplorasi dan membahas topik 

ini dalam penelitian mereka. Hal ini membuat penelitian ini menjadi menarik untuk dilakukan. 

Pertanyaan penelitian yang diajukan adalah "apakah kepercayaan merek dan persepsi kualitas 

mempengaruhi putusan belanja mobil merek Toyota baik secara bersamaan maupun secara 

parsial?” 

 
METODE PENELITIAN 

 
Dalam melakukan penelitiannya, peneliti memakai metode deskriptif untuk 

mendeskripsikan fenomena yang berperan sebagai tujuan penelitian. Populasi yang diteliti adalah 
semua konsumen Mobil Toyota, yang jumlahnya tidak diketahui secara pasti oleh peneliti. Untuk 
itu, peneliti menggunakan purposive sampling dimana peneliti memilih sampel berdasarkan 
kriteria tertentu yang dijelaskan, untuk mendapatkan sampel yang representatif dari populasi. 
Jumlah sampel lebih kecil daripada jumlah populasi (Sutrisno 2016). Sampel yang dipilih oleh 
peneliti adalah pelanggan dealer toyota di tiga lokasi, yaitu surya indah motor kudus, toyota 
nasmoco pati, dan surya indah motor jepara. Lokasi-lokasi ini dipilih karena dianggap mewakili 
konsumen Mobil Toyota di wilayah tersebut. Ada dua jenis sumber data yang digunakan dalam 
penelitian ini yaitu data sekunder atau data yang sudah ada dan data survey atau disebut dengan 
data primer. Dengan mengedarkan angket tertutup kepada partisipan survei maka peneliti akan 
mendapatkan data primer dalam penelitian. Selanjutnya data sekunder didapatkan dari sumber- 
sumber yang relevan. 

Penelitian ini menganalisis dan mengolah data yang diperoleh dengan analisis regresi linier 

berganda guna menguji efek antara variabel independen, yaitu kepercayaan merek (X1) dan 

persepsi kualitas (X2), pada variabel dependennya, yaitu putusan belanja (Y). Formula yang akan 

diaplikasikan dalam analisis regeresi linier berganda: 
Y = a + b1X1 + b2X2 + e 

Dimana: 

Y = Putusan Belanja 
X1 = Kepercayaan Merek 
X2 = Persepsi Kualitas 

a = konstanta 
b1, b2    = koefisien masing-masing variable 

e = error 
 

Untuk menguji hipotesis penelitian, peneliti menggunakan beberapa metode statistik sebagai 
berikut: 

 

1. Uji T : Metode untuk menguji apakah setiap variabel independen seperti kepercayaan merek 

(X1) dan kualitas (X2) mempunyai pengaruh yang signifikanpada variabel dependennya yakni 

putusan belanja (Y). Peneliti melakukan uji dua arah untuk setiap koefisien regresi dengan 

menggunakan tingkat signifikansi 5% (α = 0,05). 
 

2. Uji F: Metode ini dimanfaatkan untuk menguji apakah terdapat dampak yang signifikan secara 

bersamaan dari seluruh variabel independen terhadap variabel dependen. Peneliti mengacu 
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pada tingkat signifikansi 5% (α = 0,05) dan melakukan perhitungan nilai F menggunakan 

rumus berikut: 

di mana R2 adalah koefisien determinasi, k adalah jumlah variabel independen, dan n adalah 

jumlah sampel. Peneliti kemudian membandingkan nilai F yang dihitung dengan nilai F tabel 

dengan derajat kebebasan k−1 sebagai pembilang dan n-k sebagai penyebut. 
 

3. Analisis koefisien determinasi (R2): Metode ini digunakan peneiliti untuk mengquantifikasi 

sejauh mana variabilitas variabel terikat dapat dijelaskan oleh variabel-variabel bebas. Rentang 

nilai R2 berkisar antara 0 hingga 1. Oleh karenanya, bila nilai R2 semakin mendekati 0, itu 

mengindikasikan bahwa kemampuan semua variabel bebas dalam mendiskripsikan variasi 

variabel terikat terbilang cukup rendah. Sebaliknya, nilai R2 yang mendekati 1 menandakan 

bahwa variabel-variabel independen memiliki kemampuan yang sangat tinggi dalam 

menjelaskan variasi variabel dependen (Ghozali 2019). 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
 

Analisis Hubungan Linier Berganda 
 

Tabel 1 Hasil Analisis Hubungan Linier Berganda 
 

Coefficientsa 

 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

 

t 

 

Sig. 

  B Std. Error Beta   

 (Constant) 15.160 3.535  4.289 .000 

1 KepercayaanMerek .523 .095 .507 5.491 .000 

 PersepsiKualitas .211 .098 .198 2.151 .034 

a. Dependent Variable: PutusanBelanja    

 

Dari nilai yang ditunjukan pada tabel 1 diatas, sehingga bisa didapatkan fungsi regresi linier yang 

dapat diaplikasikan dalam formula sebagai berikut: 

Y = 15,160 + 0,523X1 + 0,211X2 + e 
 

Persamaan ini memiliki arti berikut: 
 

1. Angka konstanta yang bernilai 15,160, mempunyai maksud bila variabel X1 dan X2 sama 

dengan 0, maka putusan belanja akan meningkat sebesar 15,160. Ini menunjukkan bahwa 

putusan belanja dipengaruhi oleh kepercayaan merek dan persepsi kualitas. 
 

2. Angka koefisien regresi 0,523 pada variabel kepercayaan merek (X1) mengindikasikan bahwa 

kepercayaan merek memiliki dampak positif pada putusan belanja (Y). Artinya, setiap 

kenaikan satu unit pada variabel kepercayaan merek (X1) akan mengakibatkan peningkatan 

sebesar 0,523 pada Putusan Belanja. 
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3. Angka koefisien regresi sebesar 0,211 pada variabel persepsi kualitas (X2) menunjukkan 

bahwa persepsi kualitas memiliki dampak positif pada putusan belanja (Y). Dengan demikian, 

Setiap kenaikan satu satuan indeks persepsi kualitas (X2) meningkatkan keputusan pembelian 

sebesar 0,211. 
 

Uji Signifikansi Bersama (Uji Simultan) 

Tabel 2. Hasil Pengujian Hubungan Secara Bersama 

ANOVAᵃ 

Model Sum of. Squares Df Mean Square F Sig. 

Regressio 971.45 2 485.725 23.06 .000b 
  n     

1 
Residual 3180.524 151 21.063 

Total 4151.974 153 
 

a. Dependent Variable: PutusanBelanja 

b. Predictors: (Constant), PersepsiKualitas, KepercayaanMerek 
 

Berdasarkan tabel 2 terlihat hasil analisis diperoleh F-hitung sebesar 23.06 dengan p-value 

sebesar 0,000. Berdasakan nilai p-value tersebut dapat ditarik kesimpulan bahwa diperoleh 

besaran signifikansi dengan nilai 0,000 < 0,05 sehingga menggambarkan bahwasannya secara 

simultan variabel kepercayaan merek (X1) dan persepsi kualitas (X2) mempunyai dampak pada 

variabel terikatnya yaitu putusan belanja (Y). Oleh karenanya, H3 yang menyatakan bahwa 

kepercayaan merek dan persepsi kualitas secara simultan memliki dampak pada putusan belanja 

dapat diterima. 
 

Uji Signifikansi Parameter Individu (Uji t) 
 

Dari hasil analisis data, diperoleh bahwa variabel X1 memiliki nilai signifikansi yang 

sangat rendah, yaitu 0,000. Nilai pada hasil uji tersebut menunjukkan variabel X1 mempunyai 

pengaruh yang sangat besar dengan variabel dependen, karena tidak melebihi atau sama dari 0,05 

dimana itu adalah nilai alpha yang telah ditetapkan sebelumnya. Oleh karenanya hipotesis yang 

kesatu (H1) dimana berbunyi bahwa ada pengaruh signifikan antara kepercayaan merek dengan 

putusan belanja dapat diterima. Artinya, kepercayaan merek berkontribusi secara signifikan dalam 

mempengaruhi putusan belanja konsumen. 

Selanjutnya, variabel X2 juga memiliki nilai signifikansi yang cukup rendah, yaitu 0,022. 

Nilai ini menunjukkan bahwa variabel X2 juga memiliki hubungan yang signifikan dengan 

variabel dependen, karena tidak melebihi atau sama dari 0,05 dimana itu adalah nilai alpha yang 

telah ditetapkan sebelumnya.. Oleh karenanya hipotesis yang kedua (H2) dimana berbunyi bahwa 

ada pengaruh signifikan antara persepsi kualitas dengan putusan belanja juga dapat diterima. 

Artinya, persepsi kualitas juga berkontribusi secara signifikan dalam mempengaruhi putusan 

belanja konsumen. 
 

Tabel 3 Koefisien Korelasi Determinasi (R-Squared) 
 

  Model Summaryᵇ  

Model R R² Adjusted R² 
Standard Error of 

the Estimate 

1 .484a .234 .224 4.58945 
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a. Predictors: (Constant), PersepsiKualitas, KepercayaanMerek 

b. Dependent Variable: PutusanBelanja 
 

Dari tabel 3 bisa diambil kesimpulan bahwasannya nilai koefisien determinasi (R2) yang 

dihasilkan dari analisis ini adalah 0,234 atau 23,4%. Nilai ini menunjukkan bahwa variabel 

independen (kepercayaan merek dan persepsi kualitas) mampu menjelaskan variasi dari variabel 

dependen (Putusan Belanja) sebesar 23,4%, sementara itu, sejumlah 76,6% dari variasi yang ada 

dijelaskan oleh faktor-faktor lain yang tidak dimasukkan dalam kerangka penelitian ini atau tidak 

dapat diidentifikasi oleh peneliti. 
 

Analisis Dampak Kepercayaan Merek Pada Putusan Belanja 
 

Kepercayaan merek merupakan keyakinan konsumen untuk mempercayai dan bergantung 

pada sebuah merek ketika menghadapi situasi yang tidak pasti, didasari oleh ekspektasi bahwa 

merek itu akan memberikan manfaat yang baik (Tjiptono 2014). Disini variabel X1 yaitu 

kepercayaan merek mempunyai pengaruh yang cukup signifikan pada Putusan Belanja. Nilai 

signifikansi atau dampak dengan angka besaran 0,000 yang mempunyai arti tidak lebih besar dari 

nilai kemungkinan atau probabilitasnya yaitu 0,05 menjadi dasar bahwa hubungan dampak 

tersebut ada. 
 

Analisis Dampak Persepsi Kualitas Pada Putusan Belanja 
 

Pandangan pelanggan mengenai kualitas atau kelebihan produk secara menyeluruh yang 

sesuai dengan harapan mereka terhadap produk itu adalah pengertian persepsi kualitas (Aaker 

2018). Berdasarkan hasil olah data yang sudah dilakukan bisa diketahui bahwasannya variabel X2 

yaitu persepsi kualitas mempunyai pengaruh yang positif dan juga signifikan pada Putusan 

Belanja. Sebab berdasarkan hasil regresi linier nilai koefisiennya bertanda positif dengan nilai 

menunjukkan 0,034 sebagai nilai signifikansinya dan itu artinya lebih kecil dari besaran nilai 

probabilitasnya yaitu sebesar 0,05. 
 

Analisis Dampak Kepercayaan Merek dan Persepsi Kualitas Pada Putusan Belanja 
 

Seperti yang telah dijelaskan sebelumnya dalam hipotesis penelitian untuk uji keseluruhan, 

kepercayaan merek (X1) dan persepsi kualitas (X2) secara bersama-sama memberikan pengaruh 

signifikan dan juga positif pada putusan belanja (Y) dengan besaran F sebesar 23,06 dan dengan 

besaran signifikansinya 0,000. Namun, faktor yang paling mempengaruhi adalah kepercayaan 

merek (X1) karena memiliki nilai beta yang lebih tinggi daripada persepsi kualitas (X2). 
 

KESIMPULAN 

Berdasarkan temuan penelitian yang telah dilakukan, dapat diambil kesimpulan bahwa 

putusan belanja mobil merek Toyota dipengaruh oleh dua faktor utama, yaitu kepercayaan merek 

dan persepsi kualitas. Kedua faktor tersebut memberikan dampak yang positif dan signifikan baik 

secara bersamaan maupun masing-masing., dengan nilai probabilitas signifikansi kurang dari 0,05 

untuk masing-masing variabel. Di antara kedua faktor tersebut, kepercayaan merek merupakan 

faktor yang paling dominan dalam mempengaruhi Putusan Belanja, karena memiliki nilai beta yang 

lebih tinggi dan nilai signifikansi yang lebih rendah dibandingkan dengan persepsi kualitas. Oleh 

karena itu, dapat disimpulkan bahwa kepercayaan merek dan persepsi kualitas adalah faktor-faktor 

penting yang harus diperhatikan oleh produsen dan konsumen mobil merek Toyota. Untuk 

penelitian selanjutnya, disarankan untuk menambahkan variabel lain yang berpotensi 

mempengaruhi Putusan Belanja, seperti harga, promosi, loyalitas pelanggan, dan lain sebagainya. 
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