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BAB I  

PENDAHULUAN 

 

1.1.  Latar Belakang  

Menurut Nugroho (2022), perkembangan bisnis di Indonesia belakangan ini 

semakin ketat dengan persaingan yang semakin kompleks. Keadaan ini 

menimbulkan tantangan bagi perusahaan, terutama dari sisi persaingan eksternal 

yang melibatkan pertumbuhan jumlah pesaing, peningkatan volume produk di pasar 

dan kemajuan teknologi dan inovasi produk. Persaingan eksternal yang semakin 

agresif menuntut perusahaan untuk dapat beradaptasi dengan cepat terhadap 

perubahan tren pasar dan perilaku konsumen.  

Persaingan eksternal ini membuat perusahaan perlu lebih memerhatikan 

lingkungan yang dapat mempengaruhi bisnis mereka, agar dapat merancang strategi 

pemasaran yang tepat guna mempertahankan daya saing. Oleh sebab itu, 

pemahaman terhadap dinamika persaingan, baik internal maupun eksternal, 

menjadi faktor krusial dalam keberhasilan atau kegagalan sebuah perusahaan. 

Dengan membaca serta mengantisipasi perubahan pasar secara cermat, perusahaan 

dapat menciptakan produk yang berkualitas, memberikan layanan yang unggul, 

serta membangun kepuasan pelanggan guna memenangkan persaingan (Nugroho, 

2022). 
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Menurut Kotler & Keller (2016), keputusan pembelian merupakan sikap 

seseorang untuk membeli atau menggunakan suatu produk baik berupa barang atau 

jasa yang telah diyakini akan memuaskan dirinya dan kesediaan menanggung 

resiko yang mungkin ditimbulkannya. Perilaku konsumen banyak ditentukan oleh 

faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, faktor-faktor tersebut 

adalah harga, kualitas produk, merek, atribut, promosi dan sebagainya. Menurut 

Kusumastuti (2011), faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan membeli 

konsumen akan suatu produk dapat berasal dari dalam diri konsumen maupun 

berasal dari luar diri konsumen. Sebelum konsumen memutuskan untuk membeli, 

biasanya konsumen melalui beberapa tahap terlebih dahulu yaitu: 1) pengenalan 

masalah, 2) pencarian informasi, 3) evaluasi alternatif, 4) keputusan membeli atau 

tidak, 5) perilaku pasca pembelian. 

Wine sendiri merupakan minuman hasil fermentasi buah anggur yang telah 

dinikmati di berbagai belahan dunia selama berabad-abad. Eropa, khususnya 

Prancis, Italia, dan Spanyol, telah lama dikenal sebagai produsen utama wine 

dengan warisan dan teknik pembuatan yang khas. Proses pembuatan wine dimulai 

dari tahap penanaman dan pemanenan anggur, yang biasanya memerlukan waktu 

sekitar 3 hingga 5 tahun sejak penanaman hingga pohon anggur dapat menghasilkan 

buah yang optimal. Masa panen anggur sendiri berlangsung satu kali dalam 

setahun, tergantung pada varietas dan kondisi iklim. Setelah dipanen, anggur segera 

diproses melalui tahap penghancuran dan fermentasi, yang memakan waktu sekitar 

7 hingga 14 hari untuk fermentasi awal. Selanjutnya, wine memasuki tahap aging 

atau pematangan, yang bisa berlangsung dari beberapa bulan hingga beberapa 
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tahun, tergantung pada jenis wine yang diproduksi. White Wine umumnya 

memerlukan waktu aging lebih singkat, sekitar 6 bulan hingga 1 tahun, sementara 

Red Wine dapat mengalami aging selama 1 hingga 3 tahun atau lebih. Setelah proses 

pematangan selesai, wine dikemas dalam botol lalu melalui tahap distribusi yang 

mencakup pengiriman ke berbagai kanal penjualan, termasuk restoran, hotel, dan 

ritel. Dengan siklus produksi yang panjang dan bergantung pada faktor lingkungan, 

setiap tahap dalam proses ini sangat menentukan kualitas akhir dari wine yang 

dipasarkan. 

Dalam konteks industri wine, keputusan pembelian konsumen menjadi lebih 

kompleks karena melibatkan berbagai aspek seperti preferensi rasa, kualitas, citra 

merek, harga, dan pengalaman sensorik. Konsumen wine tidak hanya 

mempertimbangkan faktor rasional seperti harga dan kualitas, tetapi juga faktor 

emosional seperti eksklusivitas, prestise dan pengalaman menikmati wine dalam 

berbagai kesempatan. Selain itu, edukasi mengenai wine, termasuk pengetahuan 

tentang varietas anggur, proses fermentasi, dan karakteristik rasa, juga 

memengaruhi keputusan pembelian. 

Dalam beberapa dekade terakhir, negara-negara beriklim tropis, termasuk 

Indonesia, mulai mengembangkan industri wine mereka. Di Bali, misalnya, kondisi 

iklim tropis dengan curah hujan yang lebih rendah dibanding wilayah lain di 

Indonesia memungkinkan produksi wine lokal dengan karakteristik unik. Bahkan, 

wine produksi Indonesia sudah mendapat penghargaan internasional (Bas, 2024). 

Kehadiran wine lokal seperti Sababay, Hatten Wines, Plaga Wine, Baliwein, dan 

Isola Wine telah memperkaya pilihan bagi konsumen, baik wisatawan maupun 
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masyarakat lokal, yang semakin tertarik untuk mengeksplorasi produk wine 

Indonesia (Kartikaningrum, 2023).  

Isola Wine merupakan salah satu proyek dari Cantine Balita yang dimulai 

pada tahun 2012 dengan tujuan menghasilkan wine lokal berkualitas tinggi dari 

Bali, dengan menerapkan budaya pengolahan wine dari Italia. Cantine Balita sendiri 

adalah sebuah Balinese Boutique Winery yang menggabungkan pengetahuan 

pemeliharaan anggur dari Italia dengan tradisi pertanian Bali, untuk memproduksi 

anggur berkualitas tinggi serta mendukung bisnis dan petani lokal, khususnya di 

Buleleng, Bali (GR, 2024). Seluruh proses, mulai dari penanaman hingga produksi 

wine, dilakukan di area utara Bali untuk memastikan kualitas dan keaslian produk 

mereka. 

Perkebunan anggur Cantine Balita tersebar di berbagai daerah di Buleleng, 

termasuk Singaraja dan Gerokgak, yang memiliki kondisi tanah dan iklim yang 

ideal untuk budidaya anggur (GR, 2024). Sementara itu, pabrik produksi mereka 

berlokasi di Tajun, Kec. Kubutambahan, Kabupaten Buleleng, Bali 81172. Dengan 

memanfaatkan sumber daya lokal dan menerapkan standar produksi yang tinggi, 

Isola Wine berhasil menghadirkan produk wine berkualitas yang mencerminkan 

keunikan Bali dalam setiap botolnya. 

Isola Wine hadir dengan misi memproduksi anggur Bali yang menantang 

merek global. Untuk bisa melakukan produksi, Isola Wine setidaknya 

membutuhkan waktu 1 tahun dari masa tanam. Giotto Castiglioni (selaku 

Marketing Director) mendatangkan bibit anggurnya asli dari Italia. Isola Wine 

memproduksi Wine dengan 3 jenis anggur yaitu Muscat St. Vallier, Malvasia Nera 
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dan Syrah. Salah satu jenis anggur yang paling terkenal adalah Muscat St. Vallier 

yang berasal dari Eropa Utara dengan varietas dari keluarga Moscato. Varietas ini 

adalah satu-satunya anggur putih yang dikenal dan dikembangkan oleh petani lokal 

di Indonesia. Hal ini bertujuan untuk mempromosikan dan mendorong 

perkembangan bisnis lokal di Indonesia, membawa warisan budaya terbaik dari 

seluruh dunia untuk mengembangkan produk berkualitas internasional, 100% 

dibuat secara lokal. Alam dan iklim Buleleng sangat mendukung bagi budidaya 

anggur, karena itu Isola Wine yakin dengan olahan anggur Buleleng akan mampu 

menghasilkan wine berkualitas tinggi (Bas, 2024). 

Saat ini, Isola Wine mampu memproduksi 8000 (delapan ribu) botol per 

bulannya dengan beberapa jenis di antaranya Isola Bianco, Isola Rosato, Isola 

Rosso, Isola Syrah Riserva (Premium Series), Isola Moscato Dolce dan Isola 

Rubino Dolce serta Isola Bianco Raw dan Isola Rosso Raw (dutabalinews.com, 

2024). Isola Wine menawarkan produk terbatas dibandingkan dengan 

kompetitornya, dengan jumlah maksimal produksi hanya 10% dari total produksi 

kompetitor. Keterbatasan ini justru menjadi salah satu faktor yang memperkuat 

eksklusivitas dan kualitas produk yang ditawarkan.  

Kualitas produk (product quality) merupakan kemampuan sebuah produk 

dalam memperagakan fungsinya dan merupakan salah satu faktor yang paling 

diandalkan oleh seorang pemasar dalam memasarkan suatu produk (Kotler & 

Armstrong, 2015). Kualiltas produk yang baik akan memberikan daya tarik produk 

itu sendiri yang membuat konsumen akan melakukan pembelian. Apabila kualitas 

suatu produk yang dihasilkan baik dan sesuai dengan standar maka konsumen 
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cenderung akan melakukan pembelian terhadap produk tersebut, jika sebaliknya 

kualitas suatu produk tidak sesuai dengan harapan, maka konsumen akan 

mengalihkan dan memilih produk sejenis lainnya. Produk dapat dikatakan 

berkualitas jika dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan pembeli, karena kualitas 

ditentukan oleh pelanggan dan pengalaman mereka terhadap produk/ jasa (Junia, 

2021). 

Dengan kapasitas produksi yang lebih terbatas dibandingkan 

kompetitornya, Isola Wine menempatkan fokus utama pada kualitas produk. 

Dengan fokus pada seleksi bahan baku terbaik, proses fermentasi yang terkontrol, 

serta standar produksi yang ketat, Isola Wine berupaya menghadirkan wine dengan 

karakteristik rasa yang unik dan berkualitas tinggi, sehingga mampu bersaing di 

pasar yang semakin kompetitif. 

Kualitas yang baik menjadi daya tarik utama bagi konsumen dalam 

mempertimbangkan keputusan pembelian. Produk yang memenuhi standar kualitas 

dan ekspektasi konsumen cenderung lebih diminati, sedangkan produk dengan 

kualitas yang kurang baik dapat membuat konsumen beralih ke merek lain. Oleh 

karena itu, Isola Wine berkomitmen untuk menjaga kualitas produknya melalui 

proses produksi yang ketat dan pemilihan bahan baku terbaik. Berikut adalah daftar 

varian produk yang dihasilkan oleh Isola Wine: 
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Tabel 1. 1. Varian Produk yang Dihasilkan Isola Wine 
 

No Varian Produk Foto Produk Harga 

1 Isola Bianco 

 

Rp 205.000 

2 Isola Rosso 

 

Rp 205.000 

3 Isola Moscato Dolce 

 

Rp 205.000 

4 Isola Rosato 

 

Rp 205.000 

5 Isola Rubino Dolce 

 

Rp 205.000 
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No Varian Produk Foto Produk Harga 

6 Isola Bianco Raw 

 

Rp 285.000 

7 Isola Rosso Raw 

 

Rp 285.000 

8 Isola Syrah Riserva 

 

Rp 300.000 

Sumber: PT. Prasida LanturMaju, diolah 2024 

Tabel 1.1 menunjukkan daftar varian produk Isola Wine berdasarkan tingkat 

permintaan pasar, mulai dari varian yang paling sering dicari dan dibeli hingga 

produk limited series yang diproduksi dalam jumlah terbatas dan menyasar pasar 

yang lebih khusus. Distribusi produk Isola Wine dilakukan langsung oleh 

distributor utamanya, PT. Prasida LanturMaju, yang berlokasi di Jl. Gn. Tangkuban 

Perahu No.1a, Kerobokan Kelod, Kec. Kuta Utara, Kabupaten Badung, Bali 80361. 
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Selain dapat dibeli langsung melalui distributor, Isola Wine juga telah 

tersedia di berbagai outlet, restoran, hotel, dan resort yang mudah diakses oleh 

konsumen. Produk ini juga dapat ditemukan di marketplace Indonesia seperti 

Tokopedia dan Blibli, memperluas jangkauan pemasaran bagi konsumen yang lebih 

memilih pembelian secara digital. Beragamnya varian dan harga yang ditawarkan 

mencerminkan strategi Isola Wine dalam menjangkau berbagai segmen pasar. Salah 

satu varian yang menarik perhatian adalah kemasan 187ml, yang awalnya 

diproduksi khusus untuk maskapai Garuda Indonesia dalam penerbangan 

internasional. Keputusan untuk memperluas distribusi varian 187ml tidak hanya 

bertujuan untuk meningkatkan aksesibilitas produk, tetapi juga menjadi bagian dari 

strategi untuk memperkuat brand image (citra merek) di pasar yang lebih luas. 

Brand image (citra merek) menggambarkan sifat ekstrinsik dari suatu 

produk atau jasa termasuk cara dimana mereka berusaha memenuhi kebutuhan 

psikologis atau sosial pelanggan (Kotler & Keller, 2016). Citra merek memiliki arti 

penting pada suatu pencitraan sebuah produk, karena hal tersebut sangat 

berpengaruh terhadap presepsi konsumen mengenai segala informasi yang didapat 

oleh konsumen pada merek tersebut. Konsumen dalam melakukan pembelian suatu 

produk tidak hanya melihat produk dari segi kualitas, harga dan promosi saja tapi 

juga citra merek yang melekat pada produk. 

Upaya Isola Wine Bali dalam mencapai misinya untuk memproduksi wine 

Bali yang dapat bersaing dengan merek global tidak hanya diwujudkan melalui 

inovasi produk, tetapi juga melalui strategi pemasaran yang melibatkan komunitas 

dan kolaborasi dengan berbagai pihak. Salah satu langkah nyata yang dilakukan 
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adalah penyelenggaraan acara bertajuk “Road to 2025 Wine is Art by Isola” di Le 

Bajo Restaurant, Badung pada Senin, 24 Juni 2024. Acara ini menjadi momentum 

penting bagi Isola Wine untuk memperkenalkan produk edisi terbatas dan 

eksklusifnya kepada berbagai kalangan, serta menampilkan hasil kolaborasi dengan 

artis lokal dalam desain label edisi terbatas yang akan diluncurkan pada tahun 2025 

mendatang (GR, 2024). 

Dalam acara tersebut, Giotto Castiglioni menekankan pentingnya kualitas 

dalam produk Isola Wine dan mengumumkan rencana uji rasa yang akan dilakukan 

oleh tester profesional. Dari enam jenis wine yang diuji, salah satunya adalah Isola 

Wine, sementara lima lainnya merupakan wine impor. Uji rasa ini bertujuan untuk 

mengukur penerimaan pasar terhadap Isola Wine tanpa pengaruh merek atau label, 

sehingga penilaian dilakukan secara objektif. Hasil dari uji rasa ini diharapkan dapat 

memperkuat posisi Isola Wine sebagai produk lokal yang mampu bersaing dengan 

wine internasional. 

Selain sebagai ajang promosi, acara ini juga memiliki tujuan lebih besar, 

yaitu membangun komunitas pecinta wine dan mempererat hubungan dengan para 

pemangku kepentingan dalam industri ini. Dengan menggandeng Bapak Bagus 

Praktisa Linggih dalam pengembangan bisnis, Isola Wine menunjukkan 

komitmennya untuk terus berinovasi dan meningkatkan standar kualitas, 

memastikan bahwa produk lokal dari Buleleng dapat bersaing di tingkat global 

tanpa mengorbankan nilai autentik dan kualitas yang ditawarkan. Langkah ini tidak 

hanya memperkuat posisi Isola Wine di industri wine lokal, tetapi juga membangun 
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fondasi kepercayaan yang lebih kuat di antara konsumen dan pemangku 

kepentingan. 

Faktor lain yang mempengaruhi keputusan pembelian adalah brand trust. 

Kepercayaan terbangun karena adanya harapan bahwa pihak lain akan bertindak 

sesuai dengan kebutuhan dan keinginan konsumen. Brand trust (kepercayaan 

merek) merupakan sebagai keinginan pelanggan untuk bersandar pada sebuah 

merek dengan resiko-resiko yang dihadapi karena ekspektasi terhadap merek itu 

akan menyebabkan hasil yang positif (Lau & Lee, 1991). Kepercayaan sebagai 

salah suatu keadaan yang melibatkan ekspektasi positif mengenai motif-motif dari 

pihak lain yang berhubungan dengan diri seseorang dalam situasi yang beresiko 

(Lau & Lee, 1991). 

Segmentasi konsumen Isola Wine sangat beragam, mencakup konsumen 

lokal, turis, dan ekspatriat yang memiliki berbagai macam karakteristik. Beberapa 

di antaranya adalah pencinta wine yang mencari kualitas premium dengan cita rasa 

khas Bali, wisatawan yang ingin merasakan produk lokal sebagai bagian dari 

pengalaman autentik mereka, serta ekspatriat yang mengutamakan eksklusivitas 

dan brand image yang kuat sebagai alternatif wine impor. Selain itu, tren gaya hidup 

sehat juga mempengaruhi segmen pasar Isola Wine, terutama di kalangan 

konsumen yang lebih selektif terhadap kualitas produk, seperti pemilihan bahan 

baku alami dan proses produksi yang lebih organik. Konsistensi rasa dan standar 

produksi yang tinggi menjadi faktor penting dalam membangun brand trust, di 

mana konsumen cenderung memilih produk yang telah terbukti memiliki 

kredibilitas dan transparansi dalam proses produksinya. Berdasarkan data 
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wawancara primer, target konsumen Isola Wine terdiri dari campuran yang 

seimbang antara konsumen lokal, turis, dan ekspatriat. Saat ini, terdapat 68 nama 

personal yang secara aktif mengonsumsi Isola Wine dengan membeli langsung dari 

distributor utama, sementara 407 nama lainnya merupakan konsumen dari berbagai 

hotel, restoran, kafe, dan resor yang menyediakan produk Isola Wine. 

Pada tahun 2023, terjadi lonjakan permintaan yang memunculkan tantangan 

baru bagi Isola Wine dalam menjaga kualitas produknya. Proses produksi wine yang 

memerlukan waktu aging yang lama menyebabkan ketidakseimbangan antara 

persediaan dan permintaan. Akibatnya, Isola Wine terpaksa memasarkan produk 

yang belum siap dijual yang kemudian memicu banyak keluhan dari konsumen 

terkait inkonsistensi kualitas.  

Tabel 1. 2. Data Hasil Panen, Penjualan dan Stock Opname Isola Wine 

Tahun 
Panen 
Juni 
(Ton) 

Panen 
November 

(Ton) 

Total per 
Tahun 
(Ton) 

Produksi 
Wine 

(Botol) 

Total 
Penjualan 

Stok 
Opname 
(Botol) 

2019 26,8 93,4 120,2 120.000 68.810 51.190 
2020 27,5 59,8 87,3 87.300 68.486 69.904 
2021 5,5 40,4 45,9 45.900 56.465 59.339 
2022 0 43,8 43,8 43.800 64.288 38.851 
2023 31,3 81 112,3 112.300 82.132 69.019 
2024 14,6 59,4 74 74.000 62.716 80.303 
Total - - 483,5 483,500 402.897 - 

Sumber: PT Prasida Lantur Maju, diolah 2025 

Fenomena yang terjadi ini dapat dilihat dari Tabel 1.2, yang menunjukkan 

ketidakseimbangan antara hasil panen, produksi, dan stok opname dalam beberapa 

tahun terakhir. Meskipun produksi wine mengalami peningkatan pada tahun 2023 

seiring dengan lonjakan permintaan, jumlah stok opname di tahun 2023 

menunjukkan angka yang lebih kecil dibanding total penjualan, menandakan bahwa 

Isola Wine mengalami kekurangan persediaan akibat penjualan yang melebihi 
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kapasitas produksi. Kekurangan stok ini terjadi karena proses produksi wine 

membutuhkan waktu setidaknya satu tahun sejak masa panen sebelum dapat dijual, 

sehingga panen dari tahun 2020 baru tersedia di pasar pada tahun 2021, dan 

seterusnya. Selain itu, dalam dunia wine, proses aging menjadi faktor penting di 

mana kualitas wine semakin meningkat seiring waktu, dengan puncaknya pada 

tahun ketiga setelah panen, menjadikan keseimbangan antara produksi dan 

permintaan semakin krusial dalam menjaga kualitas produk. 

Selain tantangan dari sisi produksi, permasalahan rantai pasokan juga turut 

menjadi faktor yang memengaruhi kelancaran distribusi produk Isola Wine. Pada 

tahun 2023, vendor pemasok botol dari Tiongkok gagal memenuhi kontrak suplai, 

yang berakibat pada keterbatasan stok botol dan menghambat produksi. Hal ini 

semakin diperparah oleh keterbatasan bahan baku utama, yaitu anggur, yang 

bergantung pada hasil panen dan kondisi cuaca di Bali. Dengan komitmen Isola 

Wine untuk hanya menggunakan 100% anggur asli tanpa campuran, ketidakstabilan 

pasokan anggur semakin memperumit situasi, terutama ketika permintaan pasar 

mengalami peningkatan drastis.  

Di sisi lain, faktor eksternal seperti regulasi dan kebijakan pajak turut 

memberikan tekanan terhadap industri wine lokal. Pada tahun 2023, pemerintah 

menaikkan pajak pertambahan nilai (PPN) dari 11% menjadi 12%, serta menaikkan 

bea cukai alkohol dari Rp33.000,- menjadi Rp42.500,- per liter. Hal ini 

menyebabkan harga jual wine lokal semakin tinggi, sehingga berpotensi 

mengurangi daya saingnya dibandingkan dengan produk impor.  
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Untuk memahami dinamika pasar dan tantangan yang dihadapi Isola Wine, 

penting untuk menganalisis bagaimana faktor kualitas produk, citra merek (brand 

image), dan kepercayaan merek (brand trust) berkontribusi terhadap keputusan 

pembelian konsumen. Ketiga variabel ini menjadi aspek krusial dalam menentukan 

keberlanjutan bisnis Isola Wine di tengah persaingan industri wine yang semakin 

ketat. Memahami bagaimana kualitas produk, citra merek, dan kepercayaan 

konsumen memengaruhi keputusan pembelian tidak hanya membantu Isola Wine 

dalam mempertahankan pangsa pasarnya, tetapi juga dalam merancang strategi 

pemasaran yang lebih efektif. Oleh karena itu, penelitian ini juga 

mempertimbangkan studi terdahulu yang telah membahas pengaruh kualitas 

produk, brand image dan brand trust terhadap keputusan pembelian sebagai dasar 

dalam menganalisis fenomena yang terjadi pada Isola Wine. 

Faktor pertama yang mempengaruhi keputusan pembelian adalah kualitas 

produk. Penelitian terdahulu yang meneliti tentang pengaruh kualitas produk 

terhadap keputusan pembelian; Penelitian dari Putri (2022); Citra & Santoso (2021); 

Rosa (2020); Andryusalfikri, Zakaria, Marlina (2019); Barcelona, Tumbel, & 

Kalangi (2019); Wicaksana (2018); Tehubijuluw & Sari (2017); Syaleh (2017); 

Purba (2016); Daha, Payangan, & Parawansa (2014); Taufik (2020) menunjukkan 

hasil yang sama bahwa kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Sedangkan hasil penelitian dari Wangarry, Tumbel, & 

Karuntu (2018); Rahmatullah, Suharto, & Santoso (2018) menemukan hasil bahwa 

kualitas produk berpengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap keputusan 

pembelian.  
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Faktor kedua yang mempengaruhi keputusan pembelian adalah brand 

image. Penelitian terdahulu yang meneliti tentang pengaruh brand image terhadap 

keputusan pembelian; Penelitian dari Zongwei (2022); Tyas & Hartelina (2021); 

Aditya, F., Zakaria, W., Marlina, W. (2020); Chae & Kim (2020); Kim & Chao 

(2019); Amron (2018) menunjukkan hasil bahwa brand image berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian yang berbeda 

ditunjukkan pada penelitian yang dilakukan dari Nasution (2020); Deisy (2018) 

yang menunjukkan hasil bahwa brand image berpengaruh positif dan tidak 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian dari Setyani & Prabowo 

(2020) menunjukkan bahwa brand image berpengaruh negatif dan tidak signifikan 

terhadap keputusan pembelian. 

Faktor ketiga yang mempengaruhi keputusan pembelian adalah brand trust. 

Penelitian terdahulu yang meneliti tentang pengaruh brand trust terhadap keputusan 

pembelian; Penelitian Penelitian dari Chang & Rhodes (2023); Tong (2022); Al-

Ekam (2021); Alberto & Watanabe (2020); Kim & Chao (2019); Bhandari & 

Rodgers (2019); Soni & Verghese (2018) menunjukkan hasil bahwa brand trust 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian 

yang berbeda juga ditunjukkan pada penelitian yang dilakukan oleh Citra & 

Santoso (2021) yang menunjukkan bahwa brand trust berpengaruh positif dan tidak 

signifikan terhadap keputusan pembelian.  

Pada penelitian ini akan dilakukan pengujian lebih lanjut terhadap temuan-

temuan empiris sebagai variabel independen kualitas produk, brand image dan 

brand trust terhadap keputusan pembelian konsumen. Berdasarkan latar belakang 
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di atas, mendorong peneliti untuk melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh 

Kualitas Produk, Brand Image dan Brand Trust Terhadap Keputusan 

Pembelian Konsumen Pada Isola Wine Bali”. 

1.2.  Perumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang diatas, maka masalah yang dapat dirumuskan 

sebagai berikut 

1. Bagaimana pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian 

konsumen pada Isola Wine Bali? 

2. Bagaimana pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian 

konsumen pada Isola Wine Bali? 

3. Bagaimana pengaruh brand trust terhadap keputusan pembelian konsumen 

pada Isola Wine Bali? 

1.3. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan perumusan masalah yang telah ditetapkan dalam penelitian, 

maka tujuan penelitian ini adalah sebagai berikut 

1. Menganalisis pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian 

konsumen pada Isola Wine Bali. 

2. Menganalisis pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian 

konsumen pada Isola Wine Bali. 

3. Menganalisis pengaruh brand trust terhadap keputusan pembelian 

konsumen pada Isola Wine Bali. 



17 
 

1.4. Manfaat Penelitian 

1.4.1. Manfaat Praktis 

Hasil penelitian yang ada diharapkan bisa menjadi masukan untuk Isola 

Wine Bali khususnya mengenai pengaruh kualitas produk, brand image dan brand 

trust terhadap keputusan pembelian konsumen pada Isola Wine Bali. 

1.4.2. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan bisa memberikan kontribusi, memperluas 

perspektif, menambah wawasan maupun pengetahuan di bidang manajemen 

pemasaran, serta dapat menjadi referensi bagi penelitian-penelitian selanjutnya 

khususnya tentang pengaruh kualitas produk, brand image dan brand trust terhadap 

keputusan pembelian konsumen pada Isola Wine Bali. 
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