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Abstrak : Tujuan dari dilaksanakannya penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh dari Brand Authenticity
terhadap Behavioral Intention pada sepatu Vans dan dimediasi oleh Brand Trust. Pengumpulan data untuk penelitian
ini dilakukan dengan cara survey secara langsung di Universitas Kristen Petra dan secara online melalui Line,
Whatsapp, dan Instagram. Jumlah responden yang berhasil diperoleh dan diolah datanya sebesar 101 responden.
Responden penelitian adalah pengunjung dan pernah membeli sepatu Vans. Alat yang dilakukan untuk proses
pengolahan data adalah pendekatan model struktural dengan teknik Partial Least Square dan menggunakan aplikasi
SMART PLS. Hasil dari penelitian tugas akhir ini menunjukkan bahwa Brand Authenticity berpengaruh terhadap
Behavioral Intention secara signifikan, sedangkan Brand Authenticity berpengaruh terhadap Brand Trust secara
signifikan, sedangkan Brand Trust tidak berpengaruh secara signifikan dengan Behavioral Intention, dan Brand
Trust tidak memiliki peran mediasi pada Brand Authenticity terhadap Behavioral Intention

Kata kunci : Brand Authenticity,Behavioral Intention,Brand Trust

Abstract : The aim of this research was to analyze the effect of Brand Authenticity on Behavioral Intention on Vans
shoes and was mediated by Brand Trust. Data collection for this study was carried out by means of a direct survey
at Petra Christian University and online via Line, Whatsapp, and Instagram. The number of respondents whose data
was successfully obtained and processed was 101 respondents. Research respondents are visitors and have
purchased Vans shoes. The tools used for data processing are structural modeling approaches using the Partial
Least Square technique and using the SMART PLS application. The results of this final project research show that
Brand Authenticity has a significant effect on Behavioral Intention, while Brand Authenticity has a significant effect
on Brand Trust, while Brand Trust has no significant effect on Behavioral Intention, and Brand Trust does not have
a mediating role on Brand Authenticity towards Behavioral Intention
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PENDAHULUAN

Vans adalah salah satu brand sepatu
yang berasal dari Amerika Serikat yang sudah
ada sejak tahun 1966, vans memiliki sepatu yang
paling dicari yaitu sepatu karetnya yang terkesan
timeless. Hingga sekarang vans masih
menanamkan model yang terkesan timeless yang
dapat dibuktikan bahwa sepatu Vans masih
menjual model sepatu yang sama seperti dulu
yaitu sepatu Slip-on,Authentic,dan Old Skool.
Vans juga sering digunakan dalam beberapa
olahraga seperti skateboard dan juga BMX.

Setelah kasus bangkrutnya Pt.Gagan
Indonesia yaitu distributor resmi vans Indonesia
kini toko resmi Vans diambil alih oleh Dope &
Dapper yang selama ini dikenal sebagai butik

streetwear dan footwear premium. terbukti
bahwa vans masih sangat diminati oleh
konsumen indonesia sehingga setelah Pt gagan
indonesia dinyatakan bangkrut, Dope & Dapper
dibawah PT Navya Retail Indonesia membawa
vans kembali di tanah air yaitu Indonesia
terbukti dari banyaknya konsumen yang
menyukai produk Vans indonesia

Banyak faktor yang mempengaruhi
minat sneakers vans yaitu cocok dipakai segala
aktivitas dikarenakan produsen sepatu vans
menyesuaikan model sepatu agar dapat dipakai
oleh peminatnya yaitu kalangan remaja
,memiliki banyak jenis dan model yaitu berjenis
Vans Era, Slip-On, Sk8 Hi, Authentic dan Old
Skool ,memiliki harga yang lebih terjangkau
dibanding sneakers lainnya seperti untuk



mendapatkan 1 sneaker adidas original perlu
mengeluarkan setidaknya sekitar Rp 900.000
sedangkan untuk mendapatkan vans original
cukup mengeluarkan uang sekitar Rp
700.000,nyaman digunakan saat musim hujan
dikarenakan sol yang tebal dan bahan yang
premium dan juga produsen dari vans juga
mengeluarkan koleksi terbaru saat musim hujan
sehingga sepatu vans dikenal nyaman saat
musim hujan, memiliki bahan yang berkualitas
dan tahan lama dikarenakan sol sebagai pondasi
sneaker sepatu tersebut menggunakan karet
mentah terbaik dan bagian atas sepatu / badan
sepatu menggunakan bahan kanvas , penjualan
tersedia online dan offline di Indonesia.

Vans memiliki banyak penggemar di
dunia salah satunya di Indonesia, dengan harga
tinggi penggemar vans rela untuk membeli vans
original. Dengan model yang simpel dan banyak
peminat sehingga banyak munculnya vans tiruan
atau replika sepatu vans.

Para penggemar vans di Indonesia
memiliki sikap yang sangat loyal pada
perusahaan vans Indonesia, dapat dilihat bahwa
bangkrutnya perusahaan vans di Indonesia
mengundang kesedihan di kalangan pecinta vans
Indonesia. Akan tetapi kembalinya Vans di
Indonesia membuat pecinta Vans senang akan
kembalinya.

LANDASAN TEORI

Brand Authenticity

Keaslian atau authenticity dapat
memanifestasikan dirinya melalui warisan
merek, menurut Brown et al. (2003) dan
Beverland dan Luxton (2005). Warisan merek
merangkum sejarah merek, tradisi, dan elemen
abadi seperti produk, logo, dan nilai yang telah
menjadi sinonim dengan merek dari waktu ke
waktu. Membangun warisan yang kuat dan
mempertahankannya dari waktu ke waktu dapat
membantu brand mengembangkan citra yang
autentik dan andal. Hal ini, pada gilirannya,
menambah nilai yang signifikan bagi konsumen,
karena mereka dapat mempercayai bahwa
produk yang mereka beli memiliki kualitas
terbaik dan mencerminkan nilai inti merek.

Keaslian merek dalam penelitian ini
didefinisikan sebagai merek jelas tentang
apa yang diperjuangkannya. Ini adalah merek
yang memposisikan dirinya dari dalam keluar
versus merek yang mengikuti tren terkini (
Scallehn, Christoph Burmann and Nicola
Riley 2014). Dalam penelitian ini, Brand
Authenticity didefinisikan sebagai evaluasi
konsumen terkait atribut-atribut terkait produk
atau jasa dari sebuah merek (Bruhn,
Schoenmüller, Schäfer, dan Heinrich, 2012),
dengan indikator-indikator pengukuran
sebagai berikut:
● Consistent over time
● Clear concept
● Different from other brands
● Clear distinction
● Genuine impression
● Does not seem artificial

Brand Trust

Menurut Choi, S. H. (2012) Brand trust
atau kepercayaan merek dapat didefinisikan
sebagai keyakinan atau kepercayaan yang
dimiliki oleh konsumen . Menurut Moorman et
al. (1992) dan Morgan and Hunt (1994)
mendefinisikan kepercayaan merek sebagai
kesediaan konsumen rata-rata untuk
mengandalkan kemampuan merek untuk
menjalankan fungsi yang dinyatakannya. Dalam
penelitian ini, Brand Trust adalah keyakinan
konsumen dalam situasi pembelian yang ditandai
dengan ketidakpastian, kerentanan, dan/atau
kurangnya kontrol disertai ekspektasi bahwa
sebuah merek/perusahaan akan memberikan
barang atau jasa dengan kualitas yang
diharapkan konsumen, berdasarkan
pengalaman-pengalaman mereka di masa lalu
(Sichtmann, 2007), dengan indikator-indikator
pengukuran sebagai berikut:
● Responsible
● Reliable
● Trustworthy
● Dependable

Behavioral Intention

Menurut Agarwal dan Karahanna
(2016), behavioral intention adalah suatu



keinginan atau minat seseorang untuk
melakukan suatu perilaku. Seseorang akan
melakukan suatu perilaku jika konsumen ingin
melakukan sesuatu. Behavioral intention
didefinisikan oleh kotler (2011) adalah kondisi
dimana konsumen memiliki sikap loyal pada
merek, produk dan perusahaan dan secara rela
menceritakan kelebihannya kepada pihak lain,
sehingga pelanggan dapat menunjukkan
kecenderungan perilakunya setelah mereka
membeli produk dan jasa yang ditawarkan oleh
perusahaan. Behavioral Intention didefinisikan
sebagai komitmen psikologis atau kerelaan
untuk melakukan pembelian berulang
produk/jasa dari sebuah merek/perusahaan dan
mengkomunikasikannya ke konsumen lainnya
(Park, Sung, Son, Na, dan Kim, 2019), dengan
pengukuran-pengukuran sebagai berikut:

● Will purchase again next year
● Will purchase at least one product
● Will recommend
● Will inform good impression

Kerangka Konseptual

Gambar 1. Kerangka Konsep Penelitian

Hipotesa
H1: Brand Authenticity berpengaruh terhadap
Brand Trust Vans di Surabaya
H2: Brand Trust berpengaruh berpengaruh
terhadap Behavioral Intention Vans di Surabaya
H3: Brand Authenticity berpengaruh terhadap
Behavioral intention Vans di Surabaya
H4: Brand Trust memediasi pengaruh Brand
Authenticity terhadap Behavioral Intention

METODE PENELITIAN

Populasi

Populasi adalah suatu tempat yang
mempunyai sebuah objek atau subjek yang
mempunyai karakteristik dan kualitas yang
ditentukan oleh peneliti tersebut agar dapat
dipelajari dan di ambil kesimpulannya (sugiyono
2018). Populasi dalam penelitian ini merupakan
pengguna sepatu Vans di Surabaya

Sampel

Menurut Taherdoost (2016) Sampel
didapatkan melalui populasi bertujuan agar
mengurangi jumlah subjek atau objek,
dikarenakan populasi yang besar hanya dapat
diperiksa dengan cara yang terbatas. Peneliti
memilih teknik non-probabilistik untuk
penelitian ini yaitu purposive sampling
(Taherdoost, 2016) dengan kriteria-kriteria
sebagai berikut:

● Mahasiswa aktif SBM PCU
● Rentang usia 18-21 tahun
● Pernah membeli sepatu Vans model

apapun dalam kurun waktu 6 bulan
terakhir

Definisi Operasional Variabel

Brand Authenticity (X)

Brand Authenticity didefinisikan sebagai
evaluasi konsumen terkait atribut-atribut terkait
produk atau jasa dari sebuah merek (Bruhn,
Schoenmüller, Schäfer, dan Heinrich, 2012),
dengan indikator-indikator empirik sebagai
berikut:
● Consistent over time
X.1 Vans merupakan merek sepatu yang
konsisten dari waktu ke waktu
● Clear concept
X.2 Vans merupakan merek sepatu yang
menunjukkan konsep yang jelas dari waktu ke
waktu
● Different from all other brands
X.3 Vans memiliki kekhasan yang berbeda
dari merek-merek sepatu lainnya
● Clear distinction



X.4 Vans secara gamblang membedakan
konsep mereknya dari merek-merek sepatu
lainnya
● Genuine impression
X.5 Vans memberikan kesan sebagai merek
yang asli
● Does not seem artificial
X.6 Vans memberikan kesan bahwa konsep
mereknya tidak mengikuti merek-merek sepatu
lainnya

Brand Trust (Z)

Brand Trust adalah keyakinan konsumen
dalam situasi pembelian yang ditandai dengan
ketidakpastian, kerentanan, dan/atau kurangnya
kontrol disertai ekspektasi bahwa sebuah
merek/perusahaan akan memberikan barang atau
jasa dengan kualitas yang diharapkan konsumen,
berdasarkan pengalaman-pengalaman mereka di
masa lalu (Sichtmann, 2007), dengan
indikator-indikator empirik sebagai berikut:

● Responsible
Z.1 Konsumen yakin bahwa Vans
bertanggung-jawab kepada konsumennya

● Reliable
Z.2 Konsumen yakin bahwa Vans dapat
diandalkan dalam memenuhi janji-janjinya

● Trustworthy
Z.3 Konsumen yakin bahwa Vans memiliki
integritas yang baik dalam perlakukan terhadap
konsumen

● Dependable
Z.4 Konsumen yakin bahwa Vans dapat
diandalkan untuk memegang teguh
prinsip-prinsipnya ketika memberikan solusi
bagi permasalahan konsumen

Behavioral Intention (Y)

Behavioral Intention didefinisikan
sebagai komitmen psikologis atau kerelaan
untuk melakukan pembelian berulang
produk/jasa dari sebuah merek/perusahaan dan
mengkomunikasikannya ke konsumen lainnya
(Park, Sung, Son, Na, dan Kim, 2019), dengan
pengukuran-pengukuran sebagai berikut:

● Will purchase again next year

Y.1 Ke depannya , konsumen akan membeli
sepatu Vans

● Will purchase at least one product
Y.2 Konsumen akan membeli setiap ada
varian baru Vans.

● Will recommend
Y.3 Konsumen akan merekomendasikan
Vans kepada siapapun yang menanyakan
saran-saran dari nya

● Will inform good impression
Y.4 Saya akan menginformasikan orang lain
mengenai kesan positif saya mengenai Vans

TEKNIK ANALISA DATA

Path Analysis

PLS-SEM adalah teknik statistik yang
penting dalam metode yang sering digunakan
oleh peneliti di bidang pemasaran dan ilmu
sosial dalam analisis empiris peneliti (Hair et al.,
2017; Rasoolimanesh & Ali, 2018). Pengujian
hipotesa penelitian sesuai model konseptual
yang diajukan oleh penulis dilakukan melalui
SEM-PLS dengan Teknik bootstrapping dimana
memperhitungkan nilai tstatistics >1.96 atau
nilai p <0.05 sebagai rujukan pengaruh
signifikan dari satu variabel ke variabel lainnya
dalam model SEM-PLS.

Inner Model

Analisis Inner Model adalah analisis
yang memberikan kekuatan antara variabel laten,
dan pentingnya koefisien jalur antar variabel
dalam suatu model digunakan untuk
mengukurnya. Melalui proses bootstrap,
parameter uji statistik t. Model struktural PLS
dievaluasi oleh . Jika nilainya tinggi, maka nilai
model prediksi yang diajukan adalah baik.
Misalnya, nilai 0,7 berarti 70% variasi,
selebihnya dijelaskan oleh variabel lain di luar
model. Menurut (Jogiyanto, 2018, hlm. 62),
mengukur keakuratan suatu model prediksi
bukanlah parameter mutlak, karena merupakan
parameter terpenting untuk menjelaskan
kausalitas berdasarkan hubungan teoritis.



Uji Hipotesis

PLS-SEM adalah teknik statistik yang
penting dalam metode yang sering digunakan
oleh peneliti di bidang pemasaran dan ilmu
sosial dalam analisis empiris peneliti (Hair et al.,
2017; Rasoolimanesh & Ali, 2018). Pengujian
hipotesa penelitian sesuai model konseptual
yang diajukan oleh penulis dilakukan melalui
SEM-PLS dengan Teknik bootstrapping dimana
memperhitungkan nilai tstatistics >1.96 atau
nilai p <0.05 sebagai rujukan pengaruh
signifikan dari satu variabel ke variabel lainnya
dalam model SEM-PLS.

ANALISA DAN PEMBAHASAN

Profil Responden

Profil responden adalah data
karakteristik responden yang didapat dari
kuesioner yang disebarkan, terdiri dari jenis
kelamin. Orang yang memiliki maupun berniat
untuk membeli sepatu Vans di surabaya adalah
101 responden dari 142 responden. Hal ini
menunjukan bahwa responden penelitian
didominasi oleh perempuan dengan jumlah 61
orang dengan persentase sebanyak 60.4%,
sedangkan responden laki- laki dengan jumlah
40 orang dengan persentase 39.6%, dengan total
keseluruhan responden dengan total 101
responden.

Pada kategori program, Studi Marketing
Management terdapat 46 responden dengan
persentase sebesar 45.5%, Business Management
terdapat 18 responden dengan persentase sebesar
17.8%,

Pada kategori Tahun, Tahun ketiga yaitu
semester 5-6 terdapat 26 responden dengan
persentase sebesar 25.7%, Tahun keempat yaitu
semester 7-8 terdapat 47 responden dengan
persentase sebesar 46.5%.

Pada kategori pengeluaran sebulan,
untuk Rp 1.000.001 - Rp 1.500.000 terdapat 32
responden dengan persentase sebesar 31.7%,
Untuk Rp 1.500.000 ke atas terdapat 15
responden dengan persentase sebesar 14.9%.

Pada data diatas maka dapat
disimpulkan bahwa mayoritas responden rata -

rata melakukan pengeluaran sebesar Rp 500.000
- Rp 1.500.000 untuk membeli sepatu.

Evaluasi Path Coefficient

Gambar 2. Path Coefficient dan Coefficient of
Determination

Untuk Path Coefficient dari Brand Trust
0,447 dan Behavioral Intention 0,343.Nilai
Coefficient of Determination (R2) sebesar 0,343
untuk variabel behavioral intention tergolong
sedang.nilai Coefficient of Determination (R2)
sebesar 0,343 untuk variabel Brand Trust sebesar
0,447. Hasil dari Q-square lebih dari nol
menunjukkan bahwa model yang digunakan
dalam penelitian ini memiliki predictive
relevance yang baik

Evaluasi Coefficient of Determination
(R-square) dan Prediction Relevant (Q-square)

Coefficient of Determination (R2)
berguna untuk membuktikan akurasi model
prediktif antar variabel independen dengan
variabel dependen. Nilai R-Square terdapat pada
variabel dependen saja dikarenakan akan melihat
seberapa besar kekuatan prediksi variabel
dependen. Jika nilai R-Square semakin besar,
maka semakin besar juga keakuratan prediksi
rentang nilai antara 0 hingga 1. Jika nilai
R-Square 0,67 ke atas maka disebut kuat, jika
0,33 sedang dan 0,19 disebut lemah.

nilai Coefficient of Determination (R2)
sebesar 0,343 untuk variabel behavioral intention
tergolong sedang.nilai Coefficient of
Determination (R2) sebesar 0,343 untuk variabel
Brand Trust sebesar 0,447. Hasil dari Q-square
lebih dari nol menunjukkan bahwa model yang
digunakan dalam penelitian ini memiliki
predictive relevance yang baik.



T-Statistics

T-Statistic dari pengaruh Brand
Authenticity terhadap Behavioral Intention
adalah 2,629 > 1,96 yang berarti Brand
Authenticity berpengaruh terhadap Behavioral
Intention,T-Statistic dari pengaruh Brand
Authenticity terhadap Brand Trust adalah 10,113
> 1,96 yang berarti Brand Authenticity
berpengaruh terhadap Brand Trust, T-Statistic
dari pengaruh Brand Trust terhadap Behavioral
Intention adalah 1,259 < 1,96 yang berarti Brand
Trust tidak berpengaruh terhadap Behavioral
Intention.

PEMBAHASAN

Pengaruh Brand Authenticity terhadap
Behavioral Intention

Hasil dari penelitian ini menyatakan
bahwa Brand Authenticity memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap behavioral Intention
karena memiliki nilai T-Statistics yang lebih
besar daripada 1,96 yaitu 2,629 Artinya, semakin
tinggi Brand Authenticity maka semakin tinggi
juga Behavioral Intention. Jadi, hipotesis H1,
yaitu “Brand Authenticity berpengaruh terhadap
Behavioral Intention Vans”

Hasil analisa membuktikan bahwa
variabel Brand Authenticity memiliki pengaruh
positif terhadap variabel Behavioral Intention .
Hasil penelitian ini mengkonfirmasi hasil dari
penelitian-penelitian sebelumnya, seperti
penelitian yang dilakukan Yanthi (2019) yang
mengukur pengaruh dari Brand Authenticity
terhadap Behavioral Intention pada industri
fashion di Bali

Pengaruh Brand Authenticity terhadap Brand
Trust

Hasil dari penelitian ini menyatakan
bahwa Brand Authenticity memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap Brand Trust karena
memiliki nilai T-Statistics yang lebih besar
daripada 1,96 yaitu 10,113 Artinya, semakin
tinggi Brand Authenticity maka semakin tinggi
juga Band Trust. Jadi, hipotesis H2, yaitu

“Brand Authenticity berpengaruh terhadap Brand
Trust Vans ”

Hasil analisa membuktikan bahwa
variabel Brand Authenticity memiliki pengaruh
positif terhadap variabel Brand Trust . Hasil
Penelitian ini mengkonfirmasi hasil dari
penelitian-penelitian sebelumnya, seperti
penelitian yang dilakukan Huang dan Gou
(2020) dalam penelitian yang berjudul “The
effect of a green brand story on perceived brand
authenticity and brand trust: the role of
narrative rhetoric “

Pengaruh Brand Trust terhadap Behavioral
Intention

Hasil dari penelitian ini menyatakan
bahwa Brand Trust tidak memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap Behavioral Intention
karena memiliki nilai T-Statistics yang lebih
kecil dari pada 1,96 yaitu 0,156 Artinya,
semakin rendah Brand Trust maka semakin
rendah juga Behavioral Intention . Jadi, hipotesis
H3, yaitu “Brand trust tidak berpengaruh
terhadap Behavioral Intention Vans ”

Hasil analisa membuktikan bahwa
variabel Brand Trust tidak memiliki pengaruh
positif terhadap variabel Behavioral Intention .
Hasil penelitian ini tidak mengkonfirmasi hasil
dari penelitian-penelitian sebelumnya, seperti
penelitian yang dilakukan Yanthi (2019) yang
mengukur pengaruh dari Brand Authenticity
terhadap Behavioral Intention pada industri
fashion di Bali.

Pengaruh Brand Authenticity terhadap
Behavioral Intention melalui Brand Trust

Hasil dari penelitian ini menyatakan
bahwa Brand Authenticity tidak memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap behavioral
intention melalui brand trust karena memiliki
nilai T-Statistics yang lebih besar daripada 1,96
yaitu 1,177. Artinya, behavioral intention tidak
dapat terbentuk oleh brand Authenticity setelah
menerima pengaruh mediasi dari brand trust.
Jadi, hipotesis H4, yaitu “Pengaruh Brand
Authenticity terhadap Behavioral Intention
melalui Brand Trust pada sepatu Vans”



KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

Penelitian ini membuktikan bahwa
brand authenticity mampu meningkatkan
behavioral Intention pada sepatu Vans, sehingga
hipotesis pertama (H1) dalam penelitian ini
diterima. Penelitian ini membuktikan bahwa
brand Authenticity mampu meningkatkan brand
trust pada sepatu Vans , sehingga hipotesis
kedua (H2) dalam penelitian ini
diterima.Penelitian ini membuktikan bahwa
brand trust tidak mampu meningkatkan
behavioral intention pada sepatu Vans , sehingga
hipotesis ketiga (H3) dalam penelitian ini
ditolak. Penelitian ini membuktikan bahwa
brand trust tidak berpengaruh terhadap brand
authenticity pada sepatu vans , sehingga
hipotesis keempat (H4) dalam penelitian ini
ditolak.

Saran

Berdasarkan hasil uji hipotesis, maka
peneliti dapat memberikan saran-saran praktis
bagi sepatu Vans terkait upaya-upaya yang dapat
dilakukan untuk meningkatkan Brand Trust dan
Behavioral Intention. Upaya-upaya praktis yang
dapat dilakukan berpusat pada intervensi
indikator brand authenticity

BA1 dengan nilai outer loading sebesar
0,764 menyatakan “Vans merupakan merek
sepatu yang konsisten dari waktu ke waktu”.
Maka dari itu, sepatu vans harus
mempertahankan keasliannya dari bentuk atau
ciri khas dan identitas dari sepatu yang Vans
tersebut.

BA5 dengan nilai outer loading sebesar
0,728 menyatakan “Vans memberikan kesan
sebagai merek yang asli “ maka dari itu, sepatu
vans harus memberikan barcode agar konsumen
dapat membedakan sepatu vans yang original
dan palsu dari sepatu vans tersebut sehingga para
konsumen dapat lebih mudah untuk
membedakan.

BA2 dengan nilai outer loading sebesar
0,702 menyatakan, “Vans merupakan merek
sepatu yang menunjukan konsep yang jelas dari
waktu ke waktu” maka dari itu, sepatu vans

harus mempunyai tujuan positioning yang jelas
dengan cara menekankan bawahan sepatu vans
juga sangat nyaman digunakan untuk olahraga
skateboard dan juga olahraga BMX sehingga
dapat dengan jelas mengetahui kegunaan sepatu
vans tersebut, meskipun konsepnya jelas akan
tetapi vans juga harus berinovasi.
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