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ABSTRACT 
Thisl studyl aimsl tol examinel thel effectl ofl productl qualityl, brandl imagel andl brandl trustl onl satisfactionl andl theirl 
impactl onl repurchasel intentionl inl al studyl ofl Conversel shoel consumersl inl Semarangl Cityl. Thisl researchl isl al 
quantitativel researchl. Thel samplingl techniquel usedl purposivel samplingl.  Thel criterial inl thisl studyl arel peoplel who 
have bought andl usedl Conversel shoesl, arel atl leastl 17l yearsl oldl, and livel inl Semarangl Cityl. Thel datal collectionl 
techniquel usedl al questionnairel byl fillingl outl 100 respondentsl. Thel instrumentl usedl tol obtainl variablel datal isl 
measuredl byl al Likertl scalel. Testsl in thisl studyl used validityl testsl withl factorl analysisl, lreliability ltests lused 
lCronchbach's lalpha, andl werel thenl analyzedl using multiplel linearl regressionl analysisl. Thel results showedl that the 
variablel product qualityl, brandl imagel, and brandl trustl hadl al positivel effect bothl partiallyl andl llsimultaneously lon 
lconsumer satisfactionl. Consumerl satisfactionl hasl a positive effectl both partiallyl and simultaneouslyl on repurchasel 
intentionsl. 
Keyword: EWOMl, product knowledgel, customer satisfactionl, loyalty 

 
ABSTRAK 
Tujuanl daril penelitianl inil adalahl untukl mengetahui pengaruhl kualitasl produkl, citral merekl, ldan kepercayaanl merekl 
lterhadap kepuasanl lserta dampaknyal lpada niatl lbeli ulangl lstudi padal lkonsumen sepatul lConverse di Kotal lSemarang. 
Penelitianl ini merupakanl penelitianl lkuantitatif. Teknikl lpengambilan sampel menggunakanl lpurposive samplingl. 
Kriterial lpenelitian ini adalahl lorang yangl lpernah membelil ldan memakail lsepatu Conversel, berusial minimall 17 tahun 
ldan lberdomisili di lKota lSemarang. Teknikl pengumpulanl ldata menggunakanl lkuesioner untuk 100 lresponden. 
Instrumenl yang ldigunakan luntuk memperolehl ldata lvariabel ldiukur denganl skalal llikert. Pengujianl ldalam penelitianl 
inil lmenggunakan uji validitasl dengan menggunakanl lanalisis lfaktor, ujil lreliabilitas lmenggunakan lcronchbach’s lalpha, 
kemudianl ldianalisis ldengan lmenggunakan lanalisis lregresi lliniar lberganda. lHasil lpenelitian lmenunjukkan bahwa 
variabell kualitasl produkl, lcitra lmerk, dan kepercayaanl lmerek berpengaruh lpositif lbaik lsecara parsiall maupun 
lsimultan lterhadap lkepuasan lkonsumen. lKepuasan lkonsumen lberpengaruh lositif lterhadap lniat lbeli lulang lbaik 
lsecara lparsial lmaupun lSimultan. 
Kata Kunci: Kualitas Produk, Citra Merek, Kepercayaan Merek, Kepuasan Konsumen, Niat Beli Ulang 

 
1. Pendahuluan 

lPersaingan lbisnis lsaat lini lsemakin lketat ldan ldapat ldirasakan loleh lpelaku lusaha ldi 
lberbagai bidangl, llsalah lsatunya industri lfashionl. Dari sekian banyak jenis fashion, mulai dari 
jaket, kemeja, celana dan aksesoris, sepatu adalah yang paling menarik. Sepatu tersebut 
merupakan sepatu sneakers yang saat ini sedang populer di kalangan anak muda karena 
memiliki beberapa kelebihan seperti bahan yang lentur sehingga nyaman, ringan dan menarik. 
Converse adalah sneaker Amerika yang menjadi pilihan utama konsumen Indonesia dalam 
beberapa tahun terakhir. Satu set sepatu bermerek biasanya merupakan pilihan terbaik untuk 
sepatu yang dipakai oleh banyak orang. Bukan hanya remaja, tetapi orang-orang dari segala usia. 

Pada masa Lini, sepatu tidak hanya digunakan sebagai sepatu kasual, namun menjadi 
gaya hidup dan trend bagi para penggunanya, terutama kalangan dewasa muda. Converse terus 
berinovasi pada setiap produk alas kaki yang membuat perbedaan. Untuk memastikan setiap 
konsumen selalu puas saat membeli produk alas kaki, Converse telah merilis sepatu berlengan 
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ekstra yang terkadang tidak terpikirkan oleh kompetitornya. Produk industri sepatu juga sangat 
kompetitif dalam hal bentuk, warna, kemajuan teknis, dan merek. Beberapa konsumen memiliki 
fanatisme merek, sehingga jika suatu produk dapat meninggalkan citra positif, konsumen tidak 
mau membeli produk pesaing. 

Dapat diketahui 5 merek lsepatu lyang lmenempati lTop lBrand lIndex (lpenghargaan luntuk 
lmerek l- lmerek yang lmeraih lpredikat) tertinggi lpada lTahun 2020–2022 antara lain lConversel, 
Airwalkll, lNew lBalance, Northl lStar, dan Adidas. lBedasarkan lhasil lsurvey lberskala lNasionall, lyang 
lmasuk lTop lBrand lIndex lpada lTlahun 2020 - 2022 sebagail berikut: 

Tabel 1. Rating Produk Sepatu Dalam Top Brand Index Tahun 2020-2022 
Brand Sepatu Tahun 2020 Tahun 2021 Tahun 2022 

Converse 48.1% 51.3% 50.0% 
Airwalk 9.3% 10.2% 12.0% 

New Balance 8.9% 6.3% 6.6% 
North Star 2.6% 4.9% 6.4% 

Adidas 1.2% 1.4% 1.8% 
  Sumber: https://www.topbrand-award.com/top-brand-index/  

Berdasarkan tabel di atas, pada tahun 2020 Converse melampaui Top Brand Index 
dengan persentase 48,1%, kemudian pada tahun berikutnya sepatu Converse meningkat 
sebesar 3,2% dari 48,1% menjadi 51,3%, dan pada tahun 2022 sepatu Converse. peningkatan 
sebesar 3,2% dari 48,1% menjadi 51,3% Penurunan sebesar 1,3% dari 51,3% menjadi 50,0%. 
Sehingga dapat disimpulkan bahwa sepatu Converse telah menjadi brand global yang masih 
diminati oleh banyak konsumen meskipun mengalami penurunan. Dengan pengenalan yang 
cukup komprehensif, dapat disimpulkan bahwa sepatu Converse adalah salah satu merek sepatu 
yang mendominasi pasar selama tiga tahun terakhir. 

Untuk mempertahankan konsumen, perusahaan harus memberikan kepuasan kepada 
konsumen, karena dengan memberikan kepuasan maka konsumen tidak akan kecewa dan 
beralih ke merek lain. Menurut Tjiptono (2012), Kepuasan konsumen adalah suatu keadaan yang 
ditunjukkan oleh konsumen ketika mereka menyadari bahwa kebutuhan dan keinginannya telah 
terpenuhi sesuai dengan yang diharapkan dan dengan baik. Agar konsumen puas dengan produk 
yang ditawarkan, perusahaan dapat melakukan beberapa upaya untuk mewujudkan atau 
memberikan kepuasan konsumen dengan cara meningkatkan kualitas produk, 
mempertahankan citra merek yang baik di mata konsumen dan meningkatkan kepercayaan 
merek. 

Kualitasl lproduk ladalah lsalah lsatu lupaya luntuk lmewujudkan ldan lmemberikan 
lklepuasan llkonsumen llatas llpembelian llprodukl. lMenurut lKotler ldan lKeller (2016:156), llKualitas 
llProduk lladalah ltotalitas llfitur llldan llkarakteristik llproduk latau llljasa llyang lbergantung llpada 
llkemampuannya lluntuk lmemuaskan lkebutuhan lyang lldinyatakan latau tersiratl. lPengertian lini 
lmenjelaskan lbahwa lkualitas llproduk lladalah llspesifikasi llproduk llatau lljasa lllyang ldiciptakan 
lperusahaan ldalam memenuhi kebutuhan konsumen. lDari lhasil llpenelitian lterdahulu lterdapat 
lllbeberapa lllpenelitian llyang llmenunjukan llresearch llgap llyaitull, lldalam llpenelitian ldilakukan llloleh 
llCahyonol, ldkk l (l2022l), lRahayul, ldkk l (2019), dan Prasetya, dkk (2018) lmenyatakan lbahwa 
lklualitasl llproduk llberpengaruh llpositif lterhadap lllkepuasan lkonsumenl, l namun llbertolak 
llbelakang lldengan llpenelitian llyang dilakukan lllloleh llMariansyahl, dkk (2020), llmengatakan lllbahwa 
llklualitas llproduk  lltlidak llberpengaruhl llpositif llterhadap llklepuasan llkonsumenl.  

Faktor selanjutnya yang juga mempengaruhi kepuasan konsumen adalah citra merek. 
Menurut Kotler (2016), brand image adalah sekumpulan keyakinan, keyakinan, dan kesan yang 
dimiliki seseorang tentang suatu merek dan yang dihasilkan dari sikap dan tindakan konsumen 
terhadap merek tersebut. Pengertian tersebut menjelaskan bahwa citra merek adalah 
pandangan konsumen terhadap merek, tujuan manajemen citra merek strategis adalah untuk 
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memastikan bahwa konsumen mengingat merek dalam benak mereka. Berdasarkan hasil 
beberapa penelitian sebelumnya, Ramadhan (2022) dan Sutomo dkk. (2022) menemukan 
bahwa brand image berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen, namun berbeda dengan 
Rahayu (2019), mengatakan bahwa brand image tidak berpengaruh positif terhadap kepuasan 
konsumen. 

Selain kualitas produk dan reputasi merek, faktor lain yang mempengaruhi kepuasan 
konsumen adalah kepercayaan merek. Kepercayaan merek menurut Kotler dan Keller (2018) 
mengacu pada kesediaan konsumen untuk mempercayai merek dengan segala resikonya, 
karena ada harapan bahwa merek dapat memberikan hasil yang positif terhadap sinyal. 
Kepercayaan merek memainkan peran penting bagi sebuah merek, jika pengaruh eksternal dari 
kepercayaan tidak dikelola dapat menyebabkan pertimbangan yang berlebihan tingkat 
kepentingan kepuasan konsumen mengembangkan komitmen konsumen terhadap produk. 
Berdasarkan hasil penelitian sebelumnya terdapat beberapa penelitian yang menunjukkan 
kekurangan penelitian yaitu Nur Lailan dkk (2022) dan Maria Valeria (2019) dalam penelitian 
tersebut ditemukan bahwa kepercayaan merek berpengaruh positif terhadap kepuasan 
konsumen, namun sebaliknya, penelitian yang dilakukan Bohalima (2022) mengatakan bahwa 
kepercayaan merek tidak berpengaruh positif terhadap kepuasan konsumen. 

Untuk meningkatkan kualitas produk, menjaga citra merek dan juga meningkatkan 
kepercayaan terhadap merek diharapkan konsumen akan puas, konsumen puas, konsumen 
akan melakukan niat beli ulang. Menurut Schiffman dan Kanuk (2004: 506), niat beli ulang 
adalah pembelian produk atau merek yang dibeli sebelumnya. Dengan demikian, merek kategori 
produk telah mencapai kekuatan mereknya sehingga lebih memuaskan konsumen dan 
konsumen bahkan dapat mengulangi pembelian. Dengan demikian, niat beli ulang dapat 
diringkas sebagai kecenderungan untuk membeli kembali dan menerima respon positif terhadap 
tindakan masa lalu. Menurut penelitian sebelumnya oleh Ihsani et al.(2022), kepuasan 
konsumen berpengaruh positif terhadap niat beli ulang, namun berbeda dengan Prasetya et 
al.(2018) yang berpendapat bahwa kepuasan konsumen tidak berpengaruh positif terhadap niat 
beli ulang. 

 
2. Tinjauan Pustaka 
Kualitas Produk 

Menurut Kotler dan Keller (2008:143), kualitas produk adalah sekumpulan fitur dan 
karakteristik produk atau jasa yang bergantung pada kemampuannya untuk memuaskan 
kebutuhan yang dinyatakan atau diasumsikan. Definisi garis menjelaskan bahwa kualitas produk 
adalah spesifikasi produk atau jasa yang diciptakan perusahaan untuk memenuhi kebutuhan 
konsumen. Selain definisi di atas, ada definisi lain menurut Tjiptono (2020:206) Kualitas produk 
adalah segala sesuatu yang mengandung dan memberikan nilai untuk memenuhi kebutuhan 
atau keinginan manusia. Definisi baris pertama menjelaskan bahwa kualitas produk adalah nilai 
yang bergantung pada barang atau jasa yang memenuhi kebutuhan dan keinginan 
konsumen.lMenurut lFandy lTjiptono (2016:134) ada 8 indikator luntuk lmengukur lkualitas 
lproduk lseperti lPerformance l (kinerja), Durability (daya tahan), Conformance to specifications 
(kesesuaian dengan spesifikasi), Features (fitur), Reliability (reabilitas keandalan), Aesthetics 
(estetika), Perceived quality (kesan kualitas), dan Serviceability. 

 
Citra Merek 

Citra merek adalah persepsi dan kepercayaan konsumen. Citra merek yang baik dan 
terpercaya menimbulkan rasa puas pada konsumen, sehingga mereka cenderung untuk 
membeli produk tersebut. Menurut Kotler (2016:215), brand image adalah sekumpulan 
keyakinan, keyakinan dan kesan yang dimiliki seseorang terkait dengan lmlelek dan yang 
dihasilkan dari sikap dan tindakan konsumen terhadap merek tersebut. Pengertian tersebut 
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menjelaskan bahwa citra merek adalah keyakinan, pemikiran dan kesan konsumen tentang 
merek melalui sikap konsumen terhadap merek tersebut. Terdapat 3 indikator yang 
dikemukakan oleh lKotler l& Keller (2016) lseperti lkeunggulan lasosiasi lmerekl, lkekuatan lasosiasi 
lmerekl, ldan lkeunikan lasosiasi lmerekl. 

 
Kepercayaan Merek 

Merek adalah nama, ekspresi, kode, simbol, atau desain (atau kombinasi) yang 
dimaksudkan untuk membedakan barang dan jasa dari penyedia layanan dan untuk 
membedakannya dari barang serupa milik pesaing. Saat Anda memercayai sebuah merek, Anda 
tidak memercayai seseorang, Anda memercayai sebuah simbol. menurut (Kotler dan Armstrong, 
2016) kepercayaan merek adalah konsumen mempercayai produk dengan segala risiko karena 
ekspektasi tinggi konsumen yang berujung pada loyalitas dan percaya merek. Menurut McKnight 
(2002) lada l4 lindikator luntuk lmengukur lkepercayaan lkonsumen lterhadap lsebuah lmerek 
ldiantaranya lintegrity (integritas), lbenevolence (kesungguhan/ketulusan), competence 
(kompetensi), predictability (predikbilitas). 

 
Kepuasan Konsumen 

Kepuasan Konsumen adalah ukuran masa depan perusahaan. Mengenai kelaparan di 
masa depan atau banyak hal yang perlu diubah karena konsumen merasa tidak puas atau 
dirugikan. Jika konsumen tidak puas, konsumen dengan sendirinya tidak akan kembali dan dapat 
mengadukan ketidakpuasannya kepada konsumen lain. Sebaliknya jika konsumen puas maka 
mereka akan kembali membeli produk tersebut. Menurut Kotler dan Keller (2012:128), 
kepuasan adalah perasaan senang atau kecewa seseorang akibat membandingkan kinerja (atau 
hasil) suatu produk dengan harapan. Jika kinerja kurang dari harapan, pelanggan puas. Jika 
hasilnya melebihi harapan, pelanggan sangat puas atau tidak puas. Menurut Kotler (2002:45) 
terdapat empat metode untuk mengukur kepuasanl lkonsumen lseperti lComplainand lSuggestion 
lSystem l (lSistem keluhan dan saran), Customer Satisfaction Survey (Survei kepuasan pelanggan), 
Ghost Shopping (Belanja siluman), dan Lost Customer Analysis (Analisis pelanggan yang hilang). 

 
 

Niat Beli Ulang 
Niat beli ulang adalah aktivitas pasca pembelian yang dihasilkan dari kepuasan 

konsumen dengan produk yang dibeli atau dikonsumsi sebelumnya. Jika produk sesuai dengan 
harapan konsumen maka konsumen akan membeli kembali produk tersebut, dan sebaliknya jika 
tidak sesuai dengan harapan maka konsumen akan bereaksi sebaliknya. Menurut Kotler dan 
Keller (2009:53), niat beli mengacu pada tindakan dan perbuatan konsumen untuk membeli 
suatu produk dengan uang demi kepuasan yang diperoleh sesuai dengan apa yang diinginkan 
dari produk tersebut. Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa niat beli ulang adalah 
konsumen yang merasa puas dan loyal terhadap produk yang dijual oleh perusahaan, sehingga 
konsumen tersebut tidak beralih ke produk lain dan membeli kembali produk tersebut. Menurut 
Ferdinand (2002:25) niat lbeli lulang lmemiliki lempat lindikator ldiantarannya lminat 
ltransaksionall, lminat lreferensiall, lminat lpreferensiall, lminat leksploratif.  

 
Perumusan  Hipotesis 

Mengacu pada hubungan antar variabel penelitian yang sudah dijelaskan, maka 
kerangka pikir penelitian ini menggambarkan tiga variabel independen yaitu kualitas produk 
(X1), citra merek (X2), dan kepercayaan merek (X3)  dan dua variabel dependen yaitu kepuasan 
konsumen (Y1) dan niat beli ulang (Y2). Maka kerangka pemikiran yang digunakan sebagai 
berikut: 
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Gambar 1. Kerangka Pemikiran 

 
H1: lKualitas lProduk lBerpengaruh lPositif lterhadap lKepuasan lkonsumen. 
H2: lCitra lMerek lBerpengaruh lPositif lterhadap lKepuasan Konsumen. 
H3: Kepercayaan Berpengaruh Positif terhadap Kepuasan Konsumen. 
H4: Kepuasan Konsumen Berpengaruh Positif terhadap Niat beli ulang. 
 
3. Metode Penelitian 

Dalam bidang penelitian ini menggunakan metode penelitian yang disebut pengukuran 
deskriptif. Metode penelitian survey sudah sering digunakan untuk mengumpulkan data dari 
lokasi penelitian tertentu, namun peneliti mengumpulkan data melalui kuesioner dan 
sejenisnya. Konsumen yang termasuk dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen yang 
membeli produk sepatu Converse di kota Semarang yang diuji dengan menggunakan metode 
purposive sampling berdasarkan karakteristik yang telah ditentukan oleh peneliti. Kriteria 
berikut digunakan untuk responden yang dipilih untuk sampel penelitian: 
1. Sudah pernah membeli danl lmenggunakan lsepatu lconverse 
2. lKonsumen lyang lberusia lminimal 17 tahun 
3. Berdomisili di Kota Semarang 

lPenelitian lini lmenggunakan l100 lsampel lkonsumen lsepatu lconverse ldi lKota lSemarangl. 
lTeknik lpengambilan ldata lyang ldigunakan lpada lriset lini lmemakai lkuesioner llyang ldisebar 
ldengan lcara lonline ldengan lbantuan lmedia lgoogle form llyang ldihitung ldalam lskala llikert 
ldengan lmenggunakan l5 lpoin ldalam lpengukuran lpenliaian. 
 
Hasil dan Pembahasan 
Uji Validitas 

Tabel 2. Hasil Uji Validitas 
Variabel Indikator KMO Loading Factor Keterangan 

Kualitas Produk (X1) X1.1 0,736 0,779 Valid 
X1.2 0,831 Valid 
X1.3 0,764 Valid 
X1.4 0,792 Valid 
X1.5 0,653 Valid 
X1.6 0,602 Valid 
X1.7 0,681 Valid 

X1.8 0,902 Valid 

Citra Merek (X2) X2.1 0,704 0,844 Valid 
X2.2 0,876 Valid 
X2.3 0,829 Valid 

Kepercayaan Merek (X3) X3.1 0,752 0,542 Valid 
X3.2 0,805 Valid 
X3.3 0,843 Valid 
X3.4 0,837 Valid 

Kepuasan Konsumen (Y1) Y1.1 0,708 0,824 Valid 
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Y1.2 0,864 Valid 
Y1.3 0,857 Valid 

Niat Beli Ulang (Y2) Y2.1 0,756 0,654 Valid 
Y2.2 0,816 Valid 
Y2.3 0,807 Valid 
Y2.4 0,870 Valid 

lBerdasarkan ltabel l2l, ldapat ldibuktikan lbahwa lterdapat lpengujian lvaliditas luntuk 
lmengetahui lKualitas lprodukl, lcitra lmerekl, lkepercayaan lmerek lkepuasan lkonsumenl, ldan lniat 
lbeli lsudah lvalid ldan lterpenuhil. lDapat ldibuktikan lpada lnilai KMO di lsetiap lvariabel lsudah >0,5 
dan indikator dalam lvariabel ltersebut ldinyatakan lvalid lkarena lkeseluruhan lnilai loading factor 
>0.4. l 

 
lUji Reliabilitas 

Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel Cronbach’s 

Alpha 
Standar 

Reliabilitas 
Keterangan 

Kualitas Produk (X1) 0,889 >0,6 Realibel 
Citra Merek (X2) 0,806 >0,6 Realibel 
Kepercayaan Merek (X3) 0,748 >0,6 Realibel 
Kepuasan Konsumen (Y1) 0,802 >0,6 Realibel 
Niat Beli Ulang (Y2) 0,793 >0,6 Realibel 

lBerdasarkan ltabel 3, hasil luji lreabilitas ldapat lditarik lkesimpulan lbahwa lpenelitian lini 
lmemenuhi lstandar lreliabilitasl, lsehingga lbisa ldikatakan lreliable. lHal litu lbisa ldilihat lpada lsemua 
lvariabel lyang lmempunyai lnilai lcronbach lalpha >0,70. lVariabel lkualitas lproduk lsebesar 0,889, 
variabel citra merek sebesar 0,806, variabel lkepercayaan lmerek lsebesar l0l,748, variabel 
kepuasan konsumen sebesar 0,802 dan lvariabel lniat lbeli lulang lsebesar 0,793. 

 
Analisis Regresi Linier Berganda 

Tabel 4. Hasil Uji Regresi Linier Berganda 
Persamaan Koefsien 

determinasi 
Uji F Uji T Ket. 

Adjuted R F Hitung Sig. Beta T Sig  
Pengaruh 

Kualitas Produk 
terhadap 
kepuasan 
konsumen 

0,941 524.599 ,000 ,086 ,135 ,035 H1 
Diterima 

Pengaruh Citra 
Merek  

terhadap 
kepuasan 
konsumen 

,448 ,913 ,000 H2 
Diterima 

Pengaruh 
Kepercayaan 

merek terhadap 
kepuasan 
konsumen 

,479 ,797 ,000 H3 
Diterima 

Pengaruh 
Kepuasan 
konsumen 

0,475 90.491 ,000 ,693 .513 ,000 H4 
Diterima 
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terhadap niat 
beli ulang 

 
a. Koefisien Determinasi 

Koefisien determinasi (R2) menyatakan nilai dari variabel kualitas produk, citra produk, 
kepercayaan merek sebesar 0,941. Hal tersebut menunjukkan bahwa kualitas produk, citra 
merek dan kepercayaan merek terhadap kepuasan pelanggan sebesar 94,1%, sedangkan sisanya 
sebesar 5,9% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti dalam studi ini.lSedangkan 
lKepuasan lterhadap ldampaknya lpada lNiat lBeli lUlang lmenunjukkan lnilai lsebesar 0,475. Hal 
ltersebut lberarti lbahwa lpengaruh lKepuasan lyang lberdampak lpada lNiat lBeli lUlang adalah 
sebesar 47,5% sedangkan sisanya 52,5% ldipengaruhi loleh lfaktor llain lyang ltidak lditeliti ldalam 
lpenelitian inil. lBerdasarkan luji lkoefisien ldeterminasi lmaka lmodel ldinyatakan lfit latau llayak 
luntuk ldigunakan ldalam lpenelitian lini. 

 
b. Uji F 

lHasil lUji F llmemiliki lnilai (lsig) 0,000. lBerdasarkan lhasil luji lf lmaka lmenunjukkan ljika 
kualitas llprodukl, lcitra lmerekl, lkepercayaan lmerekl,  lkepuasan lpelanggan lserta lniat lbeli lulang 
llayak luntuk ditelitil. 

 
c. Uji Hipotesis ( Uji t) 
H1 = llKualitas lproduk lberpengaruh lpositif ldan lsignifikan lterhadap lkepuasan lkonsumenl 
lBerdasarkan lhasil lperhitungan lprogram lSPSS ldiketahui lbahwa lvariabel lkualitas lproduk 
lmemiliki lnilai lbeta lpositif (0,086) ldengan lnilai lsignifikansi sebesar 0,035 < 0,05 sehingga dapat 
dinyatakan signifikan. lMaka penelitian ini dapat disimpulkan, bahwa hipotesis 1 yang berbunyi 
“lkualitas lproduk lberpengaruh llpositif ldan lsignifikan lterhadap lkepuasan lkonsumen” 
(DITERIMA). 
L 

H2 l= Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen 
lBerdasarkan lhasil lperhitungan lprogram lSPSS ldiketahui lbahwa lvariabel lcitra lmerek lmemiliki 
lnilai lbeta lpositif (0,448) ldengan lnilai lsignifikansi lsebesar 0,000 < 0,05, lsehingga ldapat 
ldinyatakan lsignifikanl. lMaka lpenelitian lini ldapat ldisimpulkanl, lbahwa lhipotesis l2 lyang lberbunyi 
l “lcitra lmerek lberpengaruh lpositif ldlan signifikan terhadap kepuasan konsumen” (DITERIMA). 
H3 = Kepercayaan merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen. 
lBerdasarkan lhasil lperhitungan lprogram lSPSS ldiketahui lbahwa lvariabel lkepercayaan lmerek 
lmemiliki lnilai lbeta lpositif (0,479) ldengan lnilai lsignifikansi lsebesar l0,000 < 0,05, lsehingga ldapat 
ldinyatakan lsignifikanl. lMaka lpenelitian lini ldlapat ldlisimpulkanl, lbahwa lhipotesis l3 lyang 
lberbunyi l“kepercayaan lmerek lberpengaruh lpositif ldan lsignifikan lterhadap lkepuasan 
lkonsumen” (DITERIMA). 
H4 = kepuasaan merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang. 
lBerdasarkan lhasil lperhitungan lprogram lSPSS ldiketahui lbahwa lvariabel linovasi lproduk 
lmemiliki lnilai lbeta lpositif (0,693) dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05, sehingga dapat 
dinyatakan signifikan. lMaka lpenelitian lini ldapat ldisimpulkanl, lbahwa lhipotesis l3 lyang lberbunyi 
l“llkepercayaan lmerek lberpengaruh lpositif ldan signifikan terhadap kepuasan konsumen” 
(DITERIMA). 
 
Kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen 

Berdasarkan lpengujian lhipotesis lkualitas lproduk lmenunjukkan lbahwa lterdapat 
lpengaruh lyang lpositif ldan lsignifikan lterhadap lkepuasan lkonsumenl. lHasil lpenelitian lini ldapat 
ldilihat ldari lhasil lregresi lvariabel lkualitas lproduk lterhadap lkepuasan lkonsumen lmemiliki lnilai 
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lbeta sebesar 0,086, dan dengan nilai signifikansi 0,035 yang lebih kecil dari probabilitas dari 0,05 
lsehingga ldapat ldikatakan lsignifikan. lSehingga lberdasarkan lhasil lpengujian lini lmenyatakan 
lbahwa lsemakin ltinggi lkualitas lproduk lyang ldimiliki lkonsumen lmaka lsemakin ltinggi ljuga 
lpengaruh lterhadap lkepuasanl, lbegitu ljuga lsebaliknya ljika lsemakin lrendah lkualitas lproduk lyang 
ldimiliki, maka semakin rendah kepuasan yang diperoleh. 

Hasil lpenelitian lini ldidukung ldengan lpenelitian lterdahulu lyang ldilakukan loleh 
lCahyonol, dkk (2022), Rahayu, dkk (2019), dan Prasetya, dkk (2018). 

 
Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen 

Berdasarkan pengujian lhipotesis lcitra lmerek lmenunjukkan lbahwa lterdapat lpengaruh 
lyang lpositif ldan lsignifikan terhadap llkepuasan lkonsumenl. lHasil lpenelitian lini ldapat ldilihat ldari 
lhasil lregresi lvariabel lcitra lmerek lterhadap lkepuasan lkonsumen lmemiliki lnilai lbeta llsebesar 
0,448, dan dengan nilai signifikansi 0,000 yang lebih kecil dari probabilitas dari 0,05 sehingga 
dapat dikatakan signifikan. Sehingga berdasarkan hasil pengujian ini menyatakan bahwa 
lsemakin ltinggi lcitra lmerek lyang ldimiliki lkonsumen lmaka lsemakin ltinggi ljuga lpengaruh 
lterhadap lkepuasanl, lbegitu ljuga lsebaliknya ljika lsemakin lrendah lcitra lmerek lyang ldimilikil, 
lmaka lsemakin lrendah lkepuasan lyang ldiperoleh. 

Hasil penelitian ini didukung dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh 
Ramadhan, dkk (2022) dan Sutomo, dkk (2022). 

 
Kepercayaan merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen 

Berdasarkan pengujian hipotesis Kepercayaan merek menunjukkan bahwa terdapat 
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap kepuasan konsumen. Hasil penelitian ini dapat 
dilihat dari hasil regresi variabel Kepercayaan merek terhadap kepuasan konsumen memiliki 
nilai beta sebesar 0,479, dan dengan nilai signifikansi 0,000 yang lebih kecil dari probabilitas dari 
0,05 lsehingga ldapat ldikatakan lsignifikanl. lSehingga lberdasarkan lhasil lpengujian lini 
lmenyatakan lbahwa lsemakin ltinggi lKepercayaan lmerek lyang ldimiliki lkonsumen lmaka lsemakin 
ltinggi ljuga pengaruh terhadap kepuasan, begitu juga sebaliknya jika semakin rendah 
Kepercayaan merek yang dimiliki, maka semakin rendah kepuasan yang diperoleh. 

Hasil penelitian ini didukung dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh oleh Nur 
Laila, dkk (2022) dan Maria Valeria (2019) 

 
Kepuasan konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli ulang 

lBerdasarkan llpengujian lhipotesis lKepuasan lkonsumen lmenunjukkan lbahwa lterdapat 
lpengaruh lyang lpositif ldan lsignifikan lterhadap lniat lbeli lulang. Hasil penelitian ini dapat dilihat 
dari hasil regresi variabel Kepuasan konsumen terhadap niat beli ulang memiliki nilai beta 
sebesar 0,693, dan dengan nilai signifikansi 0,000 yang lebih kecil dari probabilitas dari 0,05 
sehingga dapat dikatakan signifikan. lSehingga lberdasarkan hasil pengujian ini menyatakan 
bahwa semakin tinggi Kepuasan konsumen yang dimiliki lkonsumen lmaka lsemakin ltinggi ljuga 
lpengaruh lterhadap lniat lbeli lulangl, lbegitu ljuga lsebaliknya ljika lsemakin lrendah lKepuasan 
lkonsumen lyang ldimiliki, lmaka lsemakin lrendah lniat lbeli lulang lyang ldiperoleh. 

Hasil penelitian ini didukung dengan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Ihsan dkk 
(2022). 
 
5. Penutup 
Kesimpulan 

Berdasarkan analisis data dan pembahasan yang dikemukakan pada Bab sebelumnya, 
maka terdapat beberapa kesimpulan penelitian diantaranya yaitu sebagai berikut: 
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1. lVariabel lkualitas lproduk lmempunyai lpengaruh lpositif ldan lsignifikan lterhadap lkepuasan 
lkonsumen lpada lproduk lsepatu lConverse ldi lKota lSemarang. lHasil lpenelitian lini 
lmenunjukkan lbahwa lsemakin ltinggi lkualitas ldalam lsebuah lprodukl, lmaka lsemakin ltinggi 
lpula lkepuasan lkonsumen terhadap llproduk tersebut. 

2. Variabel lcitra lmerek lmempunyai lpengaruh lpositif ldan lsignifikan lterhadap lkepuasan 
lkonsumen lpada lproduk lsepatu lConverse ldi lKota lSemarangl. lHasil lpenelitian lini 
lmenunjukkan lbahwa lsemakin ltinggi lcitra lmerek ldalam lsebuah lprodukl, lmaka lsemakin 
ltinggi lpula lkepuasan lkonsumen lterhadap lproduk ltersebut. 

3. Variabel kepercayaan merek mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 
konsumen pada lproduk lsepatu lConverse ldi lKota lSemarangl. lHasil lpenelitian lini 
lmenunjukkan lbahwa lsemakin ltinggi lkepercayaan ldalam sebuah produk, maka semakin 
tinggi pula kepuasan konsumen terhadap produk tersebut. 

4. Variabel kepuasan konsumen mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli 
ulang pada produk sepatu Converse di Kota Semarang. lHasil lpenelitian lini lmenunjukkan 
lbahwa lsemakin ltinggi lkepuasan lkonsumen lpada lsebuah lprodukl, lmaka lsemakin ltinggi lpula 
niat beli ulang terhadap produk tersebut. 

 
Saran 

Diharapkan lpeneliti lselanjutnya ldapat lmelakukan lpenelitian lserupa lyang ldilakukan 
llebih lmendalam ldengan lmenggunakan lobjek lpenelitian lyang lberbeda luntuk menvalidasi lhasil 
lpenelitian lini. Selain litu ldapat lmeneliti ldengan lvariabel llain ldiluar lvariabel lyang ltelah lditeliti 
luntuk lmengungkap llebih banyak permasalahan serta memberikan temuan-temuan penelitian 
yang lebih baru lagi. lPeneliti lyang lakan ldatang ldapat lmemperluas lobjek lpenelitianl, lmisalkan 
lpada lingkup provinsi agar dapat diperoleh hasil penelitian yang komprehensif dan jelas. 
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