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Abstrak

Tren sepatu seperti sneakers, sporty, dan slip-on sangat diminati oleh kaum milenial dan generasi
Z. Perusahaan sepatu berlomba menciptakan variasi gaya terbaik untuk menarik minat beli konsumen.
Minat beli kini lebih condong ke produk lokal, terutama di kalangan milenial dan generasi Z.
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kualitas produk, promosi, dan brand image
terhadap kepuasan pelanggan sepatu lokal Aero Street di Surakarta, dengan fokus pada generasi Z.
Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah observasi dan kuisioner dengan pendekatan
kuantitatif, melibatkan 80 responden yang dipilih melalui teknik purposive sampling. Variabel yang
diteliti meliputi kualitas produk yang diukur melalui indikator kinerja, fitur, dan daya tahan; promosi
yang mencakup aktivitas pemasaran untuk memperkenalkan produk; serta brand image yang
mencerminkan citra produk di benak konsumen. Penghimpunan data bersumber dari kuisioner dengan
untuk mengevaluasi kualitas produk, promosi,dan brand image, terhadap kepuasan pelanggan. Uji
Instrumen, Uji Asumsi Klasik, dan Uji Regresi Berganda diaplikasikan sebagai teknik analisis data
pada penelitian ini. Pengujian hipotesis mengaplikasikan bantuan IBM SPSS.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas produk (sig. = 0,001), promosi (sig. = 0,004), dan
brand image (sig. = 0,001) memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan, karena nilai
signifikansi masing-masing variabel < 0,05, dan dengan nilai koefisien determinasi Adjusted R Square
sebesar 0,741 menunjukkan bahwa 74,1% variabel terikat dipengaruhi oleh variabel dalam penelitian
ini, sedangkan 25,9% dipengaruhi oleh faktor lain.

Kata Kunci : Kualitas Produk, Promosi, Brand Image, Kepuasan Pelanggan

Abstract

Shoe trends such as sneakers, sporty, and slip-ons are very popular among millennials and
generation Z. Shoe companies compete to create the best style variations to attract consumer buying
interest. Buying interest is now more inclined towards local products, especially among millennials
and generation Z. This study aims to analyze the effect of product quality, promotion, and brand
image on customer satisfaction of local Aero Street shoes in Surakarta, with a focus on generation Z.
The method used in this study is observation and questionnaires with a quantitative approach,
involving 80 respondents selected through purposive sampling techniques. The variables studied
include product quality as measured by performance indicators, features, and durability; promotion
which includes marketing activities to introduce the product; and brand image which reflects the
image of the product in the minds of consumers. Data collection comes from questionnaires to
evaluate product quality, promotion, and brand image, on customer satisfaction. Instrument Test,
Classical Assumption Test, and Multiple Regression Test are applied as data analysis techniques in
this study. Hypothesis testing uses IBM SPSS assistance.

The results showed that product quality (sig. = 0.001), promotion (sig. = 0.004), and brand image
(sig. = 0.001) have a significant influence on customer satisfaction, because the significance value of
each variable <0.05, and with a coefficient of determination Adjusted R Square of 0.741 indicates that
74.1% of the dependent variable is influenced by the variables in this study, while 25.9% is influenced
by other factors.

Keywords: Product Quality, Promotion, Brand Image, Customer Satisfaction

I



PENDAHULUAN

Pada era modern, tren penggunaan sepatu semakin berkembang, terutama di kalangan milenial
dan generasi Z yang cenderung memilih model sneakers, sporty, dan slip-on untuk menunjang gaya
hidup mereka. Dalam menghadapi tren ini, banyak perusahaan sepatu bersaing menciptakan variasi
desain dan fitur terbaik guna menarik minat beli konsumen. Menariknya, minat beli konsumen saat ini
tidak hanya terfokus pada produk non-lokal, tetapi juga menunjukkan peningkatan terhadap produk
lokal. Budaya membeli produk lokal di Indonesia perlu dikembangkan lebih lanjut untuk mendukung
pertumbuhan industri dalam negeri sekaligus meningkatkan devisa negara (Sudarti, K., 2013).

Fenomena meningkatnya minat terhadap produk lokal semakin terlihat di berbagai daerah,
termasuk Kota Surakarta, di mana masyarakat mulai beralih menggunakan sepatu dari merek-merek
lokal. Salah satu merek yang mengalami pertumbuhan signifikan adalah Aero Street, yang telah
dikenal luas sebagai produsen sepatu lokal sejak didirikan pada tahun 2015 oleh Aditya Caesarico
(Antaranews, 2024). Konsumen Aero Street berasal dari berbagai kalangan, mulai dari pelajar dan
mahasiswa hingga profesional muda, pecinta olahraga, fashion enthusiast, serta individu yang
mendukung industri lokal (Bithour Production, 2024). Untuk meningkatkan daya tarik merek dan
memperluas pangsa pasar, Aero Street juga berkolaborasi dengan beberapa merek besar di Indonesia,
seperti Tango, dan Promag, dengan tujuan memperkuat brand image serta meningkatkan eksposur
produk agar lebih dikenal di berbagai lapisan masyarakat. Upaya ini sejalan dengan tren
meningkatnya minat terhadap produk lokal, yang tercermin dalam data Google Trends lima tahun
terakhir di Kota Surakarta. Data menunjukkan bahwa Aero Street mendominasi pencarian web di
kategori belanja dengan persentase 59%, mengungguli Kanky yang memperoleh 41%, sementara Saint
Barkley tidak mencatatkan pencarian sama sekali. Tingginya tingkat pencarian ini mengindikasikan
bahwa Aero Street memiliki awareness yang lebih kuat dibandingkan kompetitornya, namun juga
menghadapi tantangan dalam mempertahankan loyalitas pelanggan di tengah persaingan yang
semakin ketat. Oleh karena itu, strategi inovatif seperti peluncuran produk edisi terbatas hasil
kolaborasi menjadi langkah penting dalam menjaga relevansi di pasar serta memperkuat posisi Aero
Street dalam industri sepatu lokal.

Dalam konteks bisnis, kepuasan pelanggan menjadi faktor utama yang menentukan keberlanjutan
sebuah perusahaan manufaktur, termasuk industri sepatu. Menurut Kotler et al. (2009), proses
pemenuhan kebutuhan dan minat pelanggan menuntut perusahaan untuk menjadikan kepuasan
pelanggan sebagai tujuan utama. Salah satu faktor penting yang mempengaruhi kepuasan pelanggan
adalah kualitas produk. Sari et al. (2018) menyatakan bahwa produk yang memiliki kualitas tinggi
harus memiliki nilai jual yang menarik dengan ciri khas yang membedakannya dari produk pesaing.
Selain itu, promosi juga memegang peranan penting dalam meningkatkan minat beli pelanggan. Alex
(2021) menegaskan bahwa promosi tidak hanya sekadar memperkenalkan produk kepada pelanggan,
tetapi juga harus mampu menyampaikan nilai produk secara efektif agar dapat menarik perhatian
konsumen. Di sisi lain, brand image menjadi faktor yang memengaruhi keputusan pelanggan dalam
memilih suatu produk. Utomo & Waluyo (2018) menjelaskan bahwa brand image merupakan persepsi
pelanggan terhadap suatu merek, yang terbentuk melalui pengalaman serta informasi yang mereka
terima sebelumnya. Brand image yang kuat dapat meningkatkan loyalitas pelanggan serta daya saing
perusahaan di pasar.

Penelitian ini juga didasari oleh beberapa studi terdahulu yang menunjukkan hasil beragam
terkait faktor-faktor yang mempengaruhi kepuasan pelanggan. Christian Lasander (2013) menemukan
bahwa citra merek, kualitas produk, dan promosi memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan
pelanggan. Namun, studi lain yang dilakukan oleh Lieyanto & Pahar (2021) menunjukkan bahwa
kualitas produk tidak berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan. Perbedaan temuan ini menunjukkan
bahwa masih terdapat inkonsistensi dalam penelitian sebelumnya, sehingga diperlukan penelitian
lebih lanjut untuk menguji kembali hubungan antara kualitas produk, promosi, dan brand image
terhadap kepuasan pelanggan, khususnya dalam konteks merek sepatu Aero Street di Surakarta.

Berdasarkan fenomena yang telah dijelaskan serta adanya perbedaan hasil penelitian sebelumnya,
penelitian ini penting dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui lebih dalam pengaruh kualitas
produk, promosi, dan brand image terhadap kepuasan pelanggan.
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KAJIAN LITERATUR
Kualitas Produk

Kualitas produk merupakan fungsi dan karakteristik yang terdapat dalam suatu produk. Kualitas
produk dapat dilihat dari tingkat baik atau buruknya bahan produksi yang digunakan dan standart
penilaian dari quality control. Kualitas produk dapat berpengaruh besar terhadap pembelian ulang
konsumen.

Menurut Astuti et al. (2020) kualitas produk merupakan segala sesuatu yang di tawarkan oleh
perusahaan kepada konsumennya dengan memperhatikan spesifikasi yang dibutuhkan oleh konsumen.
Menurut Ririn (2020) Kualitas produk memiliki karakteristik tertentu yang dapat mempengaruhi
kepuasan pelanggan, semakin unik produk yang disuguhkan, semakin besar minat beli konsumen.

Kotler & Armstrong 2004: 347) mengemukakan pendapat bahwa kualitas produk meliputi daya
tahan, kelebihan, ketelitian yang ada pada suatu produk yang masing-masing memiliki kemampun dan
fungsi yang berbeda sehingga menghasilkan kemudahan operasi dan perbaikan pada produk secara
keseluruhan

Kualitas memiliki dampak langsung terhadap kinerja suatu produk atau layanan. Menurut
Irawan (2002) dalam Latuheru, B. P., dkk. (2022), indikator kualitas suatu produk dibagi menjadi
enam, yaitu:

1. Kinerja (Performance), setiap produk memiliki kinerja yang bergantung pada nilai fungsional
yang diberikan oleh perusahaan. Kepuasan terhadap karakteristik utama operasional produk
juga termasuk dalam kinerja.

2. Keandalan (Reliability), menunjukkan kemungkinan suatu produk mengalami kegagalan
dalam menjalankan fungsinya.

3. Fitur (Features), karakteristik tambahan yang melengkapi fungsi dasar suatu produk.

4. Daya Tahan (Durability), menunjukkan ukuran siklus hidup suatu produk, baik secara teknis
maupun berdasarkan waktu penggunaan. Sebuah produk dikatakan memiliki daya tahan tinggi
jika telah banyak digunakan atau mampu bertahan dalam jangka waktu lama.

5. Kesesuaian (Conformity), mengukur sejauh mana suatu produk dapat memenuhi standar atau
spesifikasi tertentu.

6. Desain (Design), menawarkan banyak aspek emosional dalam memengaruhi kepuasan
konsumen. Faktor emosional menjadi salah satu elemen kepuasan yang muncul ketika
seseorang mengonsumsi suatu produk.

Promosi

Promosi merupakan suatu usaha perusahaan ataupun maketing untuk mengenalkan karakteristik
produk atapun keunggulan produk yang ditawarkan kepada konsumen untuk menarik minat beli.

Menurut Brahim (2021) promosi merupakan aktivitas yang dapat digunakan menjadi alat
komunikasi seseorang atau perusahaan kepada konsumen yang tersebar di suatu daerah yang memiliki
tujuan untuk memperkenalkan barang dan jasa agar Masyarakat yang dituju dapat terpengaruh
menggunakan produk yang sedang diperkenalkan.

Menurut Kasmir, S.E. (2018) promosi merupakan sebuah aktivitas pemasaran campuran yang
dilakukan di tahap paling akhir setelah produksi selesai. Promosi sangat penting agar produk dapat
dikenal Masyarakat luas serta banyak tercipta Keputusan pembelian konsumen.



Promosi merupakan teknik komunikasi yang cara penyampaiannya menggunakan media sebagai
berikut internet atau media sosial, poster, televisi, radio dan lain-lain. Promosi dilakukan bertujuan
untuk keberlangsungan hidup perusahaan, agar perusahaan tetap berkembang dan mendapatkan laba
(Sarah Basbeth, Wahyu Hidayat, 2016).

Menurut Kotler dan Keller (2016) dalam Khansa, R. S. N. (2021), indikator promosi meliputi:

1. Pesan Promosi, merupakan ukuran sejauh mana pesan promosi disampaikan dan
dikomunikasikan dengan baik kepada pasar.

2. Media Promosi, merupakan media yang digunakan oleh perusahaan untuk melaksanakan
kegiatan promosi.

3. Waktu Promosi, merupakan durasi atau lamanya promosi yang dilakukan oleh perusahaan.

4. Frekuensi Promosi, merupakan jumlah kegiatan promosi penjualan yang dilakukan dalam satu
waktu melalui media promosi penjualan.

Brand Image

Brand Image merupakan sub hakiki dalam proses tumbuh kembang suatu perusahaan agar
tercipta permintaan pasar yang besar. Brand Image bersumber dari hasil tinjauan konsumen
sebelumnya yang sudah membeli produk milik suatu perusahaan.

Merek merupakan sebuah istilah ataupun symbol yang bertujuan untuk identifikasi barang atau
jasa untuk membedakan setiap produk yang dipasarkan oleh banyak perusahaan yang berbeda
(Stanton W & Lamarto, 1994: 269) .Brand Image dapat diartikan sebagai keyakinan konsumen
terhadap suatu merek yang diproduksi oleh suatu perusahaan agar dapat diasosiasikan (Tjiptono, 2005:
49).

Brand Image merupakan representasi dari produk yang dicetuskan perusahaan untuk
memberikan personalitas suatu produk yang dapat dipercayai konsumen dalam pembelian produk
ataupun jasa (Pesoth, 2015). Brand Image merupakan kontemplasi impresi konsumen gabungan pada
suatu brand (Keller dalam Ferrindadewi, 2008: 165) .

Menurut sistem identifikasi merek yang dikemukakan oleh David Aaker dalam Zhang, S., & Luo,
Q. (2019), komposisi brand image dapat dibagi menjadi empat indikator, yaitu:

1. Produk, atribut produk memberikan fungsi dan manfaat yang paling mendasar bagi konsumen,
yang juga merupakan kebutuhan utama mereka. Karena produk adalah wadah fisik dari merek,
beberapa keunggulan produk itu sendiri, seperti fungsi, kegunaan, atau asal-usulnya, sering
kali dapat merangsang niat beli konsumen.

2. Perusahaan, ketika konsumen memperhatikan suatu produk, mereka juga mulai
memperhatikan perusahaan yang memproduksi dan menyediakannya. Citra perusahaan
menjadi dukungan kuat di balik produk. Faktor seperti sejarah perusahaan, negara asal, serta
kekuatan dan reputasi perusahaan dapat memengaruhi tingkat pengakuan konsumen terhadap
produk tersebut.

3. Humanisasi, personifikasi merek memungkinkan konsumen untuk memahami brand image
dengan cara yang lebih kaya dan menarik, sehingga membangun keterikatan emosional yang
lebih kuat.

4. Simbol, mencakup berbagai elemen visual seperti grafis, simbol, teks, atau kombinasi dari
semuanya yang membentuk logo merek. Simbol visual ini tidak hanya membantu konsumen
mengingat merek, tetapi juga dapat membangkitkan asosiasi tertentu terhadap merek tersebut.

Kepuasan Pelanggan



Kepuasan pelanggan merupakan kondisi dimana konsumen merasa puas terhadap produk yang
diterima, dilihat dari beberapa aspek seperti kualitas produk dengan produk merek lain.

Kepuasan pelanggan merupakan strata kepuasan pelanggan dari seorang konsumen setelah
membandingkan antara hasil dan harapan yang telah dibuat Danang (2013: 35). Kepuasan pelanggan
merupakan tolak ukur untuk perusahaan melihat daya saing terhadap perusahaan lain, sehingga
perusahaan dapat berbenah agar minat beli konsumen meningkat (Irawan H, 2003:16).

Zeithaml & Bitner (2000:75) menjabarkan bahwa kepuasaan pada pelanggan merupakan respon
terhadap pemenuhan kebutuhan. Kepuasan pelanggan dapat terbentuk dari kualitas produk yang
terbentuk, promosi yang dilakukan oleh perusahaan, dan citra merek yang diberikan oleh konsumen
setelah membeli produk barang atau jasa suatu perusahaan.

Kepuasan Pelanggan menurut Ingrid (2010) dan Romansyah (2019) merupakan perasaan yang
dirasakan pelanggan setelah menilai sebuah produk atau layanan yang telah dibeli.

Indikator Kepuasan Konsumen menurut Kotler dan Armstrong (2016) dalam Saputra, M., &
Wibasuri, A. (2023) adalah:

1. Membeli Kembali, kesediaan konsumen untuk membeli kembali atau melakukan pemakaian
ulang terhadap produk atau jasa terkait

2. Menciptakan Word-of Mouth, minat konsumen pada produk atau layanan perusahaan
tercermin dalam dialog sehari-hari mereka.

3. Menciptakan citra merek, merupakan keyakinan yang terbentuk dalam benak konsumen
tentang obyek produk yang telah dirasakannya.

4. Menciptakan keputusan pembelian pada perusahaan yang sama, merupakan perilaku membeli
terbentuk sebagai hasil dari pengalaman langsung mengenai produk.

Kerangka Penelitian

Kualitas Produk (X1)

Kepuasan Pelanggan (Y)
Promosi (X2)

Brand Image (X3)

Gambar 1 Kerangka Penelitian

Pengaruh Antar Variabel

Kualitas Produk (X1) terhadap Kepuasan Pelanggan (Y)

Menurut penelitian Christian Lasander (2013) kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap
kepuasan pelanggan sehingga hipotesis yang ditentukan dapat diterima. Di dukung dengan penelitian
yang kedua dari Manopo et al. (2021) yang menyatakan bahwa kualitas produk memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan. Hasil penelitian yang ada di dukung dengan
observasi yang telah dilakukan yang menyatakan bahwa mayoritas konsumen menyukai kualitas
produk.

H1: Kualitas Produk berpengaruh secara signifikan terhadap Kepuasan pelanggan.



Promosi (X2) terhadap Kepuasan Pelanggan

Menurut penelitian Aprianto (2016) hipotesis diterima, sehingga Promosi berpengaruh signifikan
terhadap kepuasan pelanggan. Di dukung dengan penelitian yang kedua (Suntani et al., 2018) yang
menyatakan Promosi, secara keseluruhan dapat digambarkan cukup baik, perlu adanya upaya untuk
lebih meningkatkan promosi terhadap setiap karyawan, sebab promosi, merupakan keharusan yang
dimiliki seorang karyawan sebagai sikap dan etika yang mendorong supaya kinerjanya lebih optimal
dalam proses kegiatan pelayanan.

H2: Promosi berpengaruh secara signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan.

Brand Image (X3) terhadap Kepuasan Pelanggan

Menurut penelitian (Herliza & Saputri, 2016) menyatakan bahwa Brand Image berpengaruh signifikan
terhadap kepuasan pelanggan, dengan besar pengaruh 70,22% sesuai dengan data yang telah di olah.
Di dukung dengan penelitian kedua (Efit Usvela et al., 2019) menyatakan bahwa Brand Image
berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan.

H3: Brand Image berpengaruh secara signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan.

Peneliti tertarik untuk meneliti apakah terdapat permasalahan kepuasan pelanggan sepatu Aero Street
di Surakarta yang dipengaruhi oleh kualitas produk, promosi dan brand image, maka dari itu saya
sebagai peneliti tertarik menulis penelitian dengan judul “Pengaruh Kualitas Produk, Promosi, Dan
Brand Image Terhadap Kepuasan Pelanggan Sepatu (Aero Street) di Surakarta”

METODE PENELITIAN

Metode Pengumpulan Data

Metode pengumpulan data yang digunakan pada penelitian ini yaitu observasi dan kuisioner.
Peneliti melaukan pengamatan dan pencatatan secara sistematis di lapangan agar mempunyai sifat
dasar naturalistik. Peneliti membagikan kuisioner terhadap konsumen yang berisi instrumen dengan
menggunakan skala likert dari sangat positif sampai sangat negative. Metode penelitian data yang
digunakan pada penelitian ini yaitu pendekatan kuantitatif yang di dukung dengan data primer yang
diperoleh dari hasil kuisioner yang telah dibagikan melalui Google Formulir. Peneliti juga melakukan
observasi melalui pengguna sepatu Aero Street pada lingkungan terdekat. Dalam menentukan skala
pengukuran penelitian, penulis menggunakan tekknik skala likert dengan tingkatan sangat positif
sampai dengan sangat negatif. Dalam penelitian ini penulis menggunakan teknik analisis data
deskriptif untuk meringkas dan menyajikan karakteristik dasar dari data yang terkumpul. Prosesnya
dapat dilakukan dengan pengumpulan data melalui kuisioner dan perhitungan data dengan statistic.

Populasi dan Sampel

Populasi merupakan generalisasi dari sebuah wilayah yang terdaapat beberapa komponenan yang
menguatkan, dapat dilihat dari kualitas dan kriteria tertentu dan menarik kesimpulan di akhir
Sugiyono, (2010: 115). Populasi dalam penelitian ini tidak terbatas yaitu gen-Z di Surakarta yang
pernah melakukan pembelian sepatu Aero Street. Menurut Sugiyono, (2019) Sampel adalah bagian
dari jumlah dan karakteristik yang dipunyai oleh populasi tersebut. Untuk menentukan jumlah sampel
yang populasinya tidak diketahui secara pasti jumlahnya, maka ukuran sampel diperhitungkan dengan
rumus Roscoe, ukuran sampel yang layak dalam penelitian adalah 30 sampai 500, selain itu bila
dalam penelitian akan melakukan analisis dengan multivariate (kolerasi atau regresi), maka jumlah
anggota sampel minimal 10 sampai 20 kali dari variabel yang diteliti, maka digunakan rumus sebagai
berikut :

Rumus Roscoe
nx 20

Keterangan:
n : Variabel
Dari keterangan tersebut maka perhitungannya sebagai berikut:



nx20=40x20=280

Hasil perhitungan sampel dalam penelitian ini diperoleh sebanyak 80 responden. Teknik
pengambilan sampel yang digunakan yaitu Non Probability Sampling yaitu teknik pengambilan
sampel setiap unsur atau anggota populasi yang terpilih menjadi sampel dengan tidak memberikan
peluang yang sama (Sugiyono, 2010: 120-121). Sedangkan Teknik penetuan sampel menggunakan
Teknik purposive sampling dimana kriteria responden dalam penelitian ini yaitu, Gen Z yang
berdomisili di Surakarta dan berusia 18-25 tahun serta pernah melalukan pembelian sepatu Aero Street
minimal dua kali.

1. Definisi Variabel dan Pengukuran Variabel/Operasional
Variabel penelitian ini dan berdampak pada hasil penelitian. Variabel ini dapat meliputi sebagai
berikut:
a. Kualitas Produk (X1)
Kualitas produk merupakan ukuran atau standar yang dapat menjadi penilaian pembeli.
b. Promosi (X2)
Promosi merupakan bagian dari proses pengenalan produk terhadap masyarakat luas.
c. Brand Image (X3)
Brand Image merupakan citra yang diberikan konsumen yang telah membeli dan
meninjau kualitas produk.
d. Kepuasan Pelanggan (Y)
Kepuasan pelanggan merupakan rasa yang terbentuk dari kualitas produk yang diterima,
promosi yang dilakukan oleh perusahaan, dan citra merek yang diberikan oleh konsumen
setelah membeli produk barang atau jasa suatu perusahaan.

Variabel, Definisi dan Indikator

Tabel 1 Variabel, Definisi dan Indikator

Variabel Definisi Indikator
Kualitas Kualitas produk merupakan segala sesuatu 1. Kinerja (Performance);
Produk X1 yang di tawarkan oleh perusahaan kepada 2. Keandalan (Reliability);
konsumennya dengan memperhatikan 3. Fitur (Features);
spesifikasi yang dibutuhkan oleh konsumen. 4. Daya Tahan (Durability);
5. Kesesuaian (Conformity);

(Astuti et al., 2020) 6. Desain (Design).
Irawan (2002) dalam Latuheru, B. P.,

dkk. (2022).

Promosi X2 Promosi adalah kegiatan terintegrasi yang 1.  Pesan Promosi;
bertujuan untuk mengenalkan produk atau jasa 2. Media Promosi;
serta ~ membangun  hubungan  dengan 3. Waktu Promosi;
pelanggan, di mana promosi berperan penting 4. Frekuensi Promosi.

dalam meningkatkan kepuasan pelanggan | Kotler dan Keller (2016) dalam
karena memberikan keuntungan langsung [ Khansa, R. S. N. (2021),

yang dapat memperkuat loyalitas mereka
terhadap perusahaan.

(Novianti, N., et al., 2018)

Brand Image Brand Image merupakan kontemplasi impresi 1. Produk;
X3 konsumen gabungan pada suatu brand (Keller 2. Perusahaan;
dalam Ferrindadewi, 2008: 165). 3.  Humanisasi;
4. Simbol.
David Aaker dalam Zhang, S., & Luo,
Q. (2019)
Kepuasan Kepuasaan pada pelanggan merupakan respon 1. Membeli Kembali;
Pelanggan Y terhadap pemenuhan kebutuhan. Kepuasan 2. Menciptakan Word-of
pelanggan dapat terbentuk dari kualitas Mouth,
produk vyang terbentuk, promosi yang 3. Menciptakan citra merek;




dilakukan oleh perusahaan, dan citra merek 4.  Menciptakan keputusan

yang diberikan oleh konsumen setelah pembelian pada perusahaan
membeli produk barang atau jasa suatu yang sama.
perusahaan. Kotler dan Armstrong (2016) dalam

) ] Saputra, M., & Wibasuri, A. (2023)
(Zeithaml & Bitner, 2000: 75)

HASIL DAN PEMBAHASAN
Karakteristik Responden
Tabel 2 Karakteristik Responden Penelitian Berdasarkan Usia (Tahun)

(T[a]lslil?n) Jumlah Presentase
18 4 5%
19 2 3%
20 9 11%
21 8 10%
22 16 20%
23 19 24%
24 10 13%
25 12 15%
Total 80 100%

Sumber: Data penelitian, 2024.

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan dengan menyebarkan kuesioner kepada
responden dalam penelitian yang berjudul Pengaruh Kualitas Produk, Promosi, dan Brand Image
terhadap Kepuasan Pelanggan Sepatu (Aero Street) di Surakarta, maka dapat diambil beberapa
informasi mengenai karakteristik responden yang diteliti, yakni usia responden.

Berdasarkan data yang diperoleh pada tabel 2, jumlah responden paling sedikit terdapat pada
kelompok usia 19 tahun, yaitu sebanyak 2 orang dengan persentase sebesar 3%. Selanjutnya,
responden yang berusia 18 tahun berjumlah 4 orang atau sebesar 5%. Kelompok usia 21 tahun
memiliki jumlah responden sebanyak 8 orang dengan persentase sebesar 10%. Kemudian, responden
dengan usia 20 tahun berjumlah 9 orang atau sebesar 11%. Kelompok usia 24 tahun memiliki jumlah
responden sebanyak 10 orang dengan persentase sebesar 13%. Berikutnya, kelompok usia 25 tahun
terdiri dari 12 orang dengan persentase sebesar 15%. Responden dengan usia 22 tahun berjumlah 16
orang atau sebesar 20%. Selanjutnya, kelompok usia terbesar dalam penelitian ini adalah usia 23 tahun,
dengan jumlah responden sebanyak 19 orang atau sebesar 24% dari total responden. Dengan demikian,
hasil penelitian menunjukkan bahwa mayoritas responden berasal dari kelompok usia 22 hingga 25
tahun.

Hasil Uji Validitas

Uji validitas dapat ditentukan dengan membandingkan nilai rhitung dari hasil output Pearson
Correlation dengan rtable, jika rhitung lebih besar dari rtabel maka butir pertanyaan tersebut valid,
tetapi jika Rhitung lebih kecil daripada Rtabel maka butir pertanyaan tersebut tidak valid. Tingkat
signifikansi yang digunakan yaitu 0,05 atau 5% (Ghozali, 2018:54).

Hasil uji validitas dalam penelitian ini menggunakan bantuan SPSS versi 27. Butir pertanyaan
valid apabila nilai rhitung > rtabel dengan syarat signifikan 0,05 atau 5%. Dimana df=n-2 atau 80-2=78,
kemudian r tabel untuk 80 orang responden yaitu 0,1852.
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a. Hasil uji validitas item pernyataan variabel Kualitas Produk
Tabel 3 Uji Validitas Item Pernyataan Variabel Kualitas Produk

Butir r r table Keterangan
Pertanyaan hitung
XI.1 0,742 0,1852 Valid
X1.2 0,634 0,1852 Valid
X13 0,653 0,1852 Valid
X1.4 0,779 0,1852 Valid
X1.5 0,716 0,1852 Valid
X1.6 0,817 0,1852 Valid

Sumber: Analisis data primer, 2024
b. Hasil uji validitas item pernyataan variabel Promosi

Tabel 4 Uji Validitas Item Pernyataan Variabel Promosi

Butir r r table Keterangan
Pertanyaan hitung

X2.1 0,744 0,1852 Valid

X2.2 0,777 0,1852 Valid

X2.3 0,698 0,1852 Valid

X2.4 0,818 0,1852 Valid

Sumber: Analisis data primer, 2024
c. Hasil uji validitas item pernyataan variabel Brand Image

Tabel 5 Uji Validitas Item Pernyataan Variabel Brand Image

Butir r r table Keterangan
Pertanyaan hitung

X3.1 0,811 0,1852 Valid

X3.2 0,764 0,1852 Valid

X33 0,741 0,1852 Valid

X3.4 0,849 0,1852 Valid

Sumber: Analisis data primer, 2024
d. Hasil uji validitas item pernyataan variabel Kepuasan Pelanggan

Tabel 6 Uji Validitas Item Pernyataan Variabel Kepuasan Pelanggan

Butir r r table Keterangan
Pertanyaan hitung
Y1 0,808 0,1852 Valid
Y2 0,772 0,1852 Valid
Y3 0,805 0,1852 Valid
Y4 0,814 0,1852 Valid

Sumber: Analisis data primer, 2024

Berdasarkan tabel 3 Uji Valliditals dapat disimpulkan bahwa hasil data yang di olah valid karena
variabel kualitas produk, promosi, brand image dan kepuasan pelanggan memiliki nilai rhitung >
rtabel.

Hasil Uji Reliabilitas



Variabel dapat dikatakan reliable jika memberikan nilai Cronbach Alpha > 0,60 (Ghozali,
2019:47). Suatu instrument dapat dikatakan reliabel apabila hasil perhitungan Cronbach’s Alpha
lebih besar dari kriteria reliabilitas yang telah ditetapkan yaitu Cronbach Alpha > 0,60. Analisis
perhitungan menggunakan SPSS versi 27 dengan hasil akhir sebagai berikut:

Tabel 7 Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach Alpha Kriteria Hasil
Reliabilitas
Kualitas Produk 0,818 Cronbach Reliabel
Promosi 0,756 Alpha > 0,60. Reliabel
Brand Image 0,802 Maka reliabel Reliabel
Kepuasan Pelanggan 0,812 Reliabel

Sumber: Analisis data primer, 2024

Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui bahwa variabel kualitas produk, promosi, brand image
dan kepuasan pelanggan memiliki Cronbach Alpha > 0,60 maka dapat disimpulkan bahwa reliabel.

Hasil Uji Normalitas
Uji normalitas di dalam penelitian ini menggunakan uji Kologrov-Smirnov-Test. Hasil uji
normalitas dapat dilihat pada table sebagai berikut:

Table 8 Uji Normalitas
Asymp. N Standar Keterangan
Sig. Signifikan
(2-tailed)
0,225 80 >0,05 Normal

Sumber: Analisis data primer, 2024

Hasil uji normalitas dengan uji Kologrov-Smirnov-Test seperti pada table diatas, maka dapat
disimpulkan bahwa Variabel kualitas produk, promosi, brand image dan kepuasan pelanggan normal
karena tingkat signifikansi >0,05.

Hasil Uji Multikolinieritas

Uji multikolinieritas dilakukan untuk mengetahui apakah ada hubungan antar variabel bebas di
dalam penelitian. Uji multikolinieritas dilakukan dengan melihat nilai tolerance dan VIF dari analisis
regresi ganda. Jika nilai tolerance > 0,10 atau VIF (Variance Inflation Factor) <10,00, maka dapat
disimpulkan bahwa tidak terjadi multikolinieritas antar variabel bebas. Sebaliknya, Jika nilai tolerance
< 0,10 atau VIF (Variance Inflation Factor) >10,00, maka dapat disimpulkan bahwa terjadi
multikolinieritas antar variabel bebas. Hasil uji multikolinieritas dapat dilihat pada table sebagai
berikut:

Tabel 9 Uji Multikolinieritas

Variabel Tolerance VIF Keterangan

Kualitas Produk 0,383 2,608 Tidak ada multikolinieritas
Promosi 0,378 2,646 Tidak ada multikolinieritas
Brand Image 0,345 2,896 Tidak ada multikolinieritas

Sumber: Analisis data primer, 2024
Maka dapat disimpulkan bahwa masing-masing variabel menunjukan bahwa tidak ada

multikolinieritas antar variabel penelitian karena nilai VIF pada masing-masing variabel lebih kecil
dari 10,00.

Hasil Uji Heteroskedastisitas



Uji heteroskedastisitas dalam penelitian ini dilakukan dengan metode glejser, yaitu menguji
pengaruh data variabel bebas terhadap nilai residu absolut dengan melihat hasil nilai signifikan yang
diperoleh, apabila nilai signifikan>0,05 Dari hasil analisis diperoleh nilai signifikan sebagai berikut:

Tabel 10 Hasil Uji Heteroskedastisitas

Variabel Signifikan Keterangan

Kualitas Produk 0,10 Tidak terjadi heteroskedastisitas
Promosi 0,4 Tidak terjadi heteroskedastisitas
Brand Image 0,2 Tidak terjadi heteroskedastisitas

Sumber: Analisis data primer, 2024

Berdasarkan table di atas maka dapat disimpulkan bahwa ketiga variabel bebas dalam penelitian
ini tidak ada gejala heteroskedastisitas karena hasil nilai signifikan yang diperoleh lebih dari 0,05.

Uji Analisis Regresi Linier Berganda
Analisis regresi linier berganda dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui apakah variabel
Kepuasan Pelanggan berpengaruh terhadap variabel Kualitas Produk, Promosi dan Brand Image.
Rumus persamaan regresi linier berganda sebagai berikut:
Y =1X1+2X2+3X3+e

Keterangan persamaan diatas yaitu sebagai berikut:

Y = Kepuasan Pelanggan

a = Konstanta

X1 = Kualitas Produk

X2 = Promosi

X3 = Brand Image

1 = Koefisien regresi variabel X1, Kualitas Produk
2 = Koefisien regresi variabel X2, Promosi

3 = Koefisien regresi variabel X3, Brand Image

e = Error of term.

Variabel Unstandarized Coefficients

B Std. Error
Constant 0,411 0,839
Kualitas Produk 0,229 0,067
Promosi 0,285 0,069
Brand Image 0,354 0,095

Tabel 11 Uji Analisis Regresi Linier Berganda
Sumber: Analisis data primer, 2024

Berdasarkan tabel di atas dapat diketahui nilai-nilai sebagai berikut:
Konstanta (a) =0,411

Koefisien variabel X1 (bl) = 0,229

Koefisien variabel X2 (b2) = 0,285

Koefisien variabel X3 (b3) = 0,354

Hasil pada tabel di atas dapat dirumuskan model regresi sebagai berikut:

Y = 0,411 + 0,229X: + 0,285X:2 + 0,354X3 + e

Berdasarkan model regresi linear berganda tersebut, maka nilai konstanta sebesar 0,411
menunjukkan bahwa apabila variabel Kualitas Produk (X1), Promosi (X2), dan Brand Image (X3)
bernilai nol, maka nilai variabel Kepuasan Pelanggan tetap sebesar 0,411.

Selain itu, seluruh variabel independen memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan
pelanggan, yang ditunjukkan oleh nilai koefisien regresi masing-masing variabel. Dimana, nilai
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koefisien Kualitas Produk menunjukkan bahwa setiap peningkatan kualitas produk, sementara
variabel lain tetap, akan meningkatkan kepuasan pelanggan. Begitu pula, nilai koefisien Promosi
mengindikasikan bahwa peningkatan promosi akan meningkatkan kepuasan pelanggan, dengan
asumsi variabel lainnya tetap. Sementara itu, nilai koefisien Brand Image menunjukkan bahwa
peningkatan brand image akan meningkatkan kepuasan pelanggan, menjadikannya variabel yang
paling berpengaruh dibandingkan kualitas produk dan promosi.

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel independen memiliki peran
penting dalam meningkatkan kepuasan pelanggan, dengan Brand Image sebagai faktor yang
memberikan kontribusi paling besar.

Hasil Uji 7 (Uji Secara Parsial)

Uji ini digunakan untuk mengetahui seberapa besar variabel independen memiliki pengaruh
terhadap variabel dependen, Syarat dslam uji ¢ yaitu nilai Sig < 0,05, maka variabel independen
memiliki pengaruh terhadap variabel dependen. Jika nilai sig > 0,05, maka variabel independen tidak
berpengaruh terhadap variabel dependen. Hasil uji ¢ dapat dilihat dari tabel berikut:

Tabel 12 Uji ¢ (Secara Parsial)

Variabel B T Sig. Keterangan
Constant 0,411 0,490 0,625
Kualitas Produk 0,229 3,413 0,001 HO ditolak
Promosi 0,285 2,976 0,004 HO ditolak
Brand Image 0,354 3,756 0,001 HO ditolak

Sumber: Analisis data primer, 2024

Berikut perhitungan dari analisis uji ¢ sebagai berikut:

1. Pengaruh variabel Kualitas Produk terhadap Kepuasan Pelanggan
Berdasarkan hasil pengolahan data, diperoleh nilai thitung untuk variabel Kualitas Produk
sebesar 3,413 dengan signifikansi sebesar 0,001. Dapat dilihat bahwa nilai signifikansi sebesar
0,001<0,05, maka dapat disimpulkan bahwa HO ditolak yang berarti terdapat pengaruh yang
positif dan signifikan antara kualitas produk terhadap kepuasan pelanggan.

2. Pengaruh variabel Promosi terhadap Kepuasan Pelanggan
Berdasarkan hasil pengolahan data, diperoleh nilai Promosi sebesar 3,413 dengan signifikansi
sebesar 0,004. Dapat dilihat bahwa nilai signifikansi sebesar 0,004<0,05, maka dapat disimpulkan
bahwa HO ditolak yang berarti terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara promosi
terhadap kepuasan pelanggan.

3. Pengaruh variabel Brand Image terhadap Kepuasan Pelanggan
Berdasarkan hasil pengolahan data, diperoleh nilai Brand Image sebesar 3,756 dengan
signifikansi sebesar 0,001. Dapat dilihat bahwa nilai signifikansi sebesar 0,001<0,05, maka dapat
disimpulkan bahwa HO ditolak yang berarti terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara
brand image terhadap kepuasan pelanggan.

Koefisien Determinan

Hasil koefisien determinasi dapat dilihat dari hasil analisis sebagai berikut:

R R Square Adjusted R Square
0,867 0,751 0,741
Tabel 13 Uji Koefisien Determinasi
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Sumber: Analisis data primer, 2024

Berdasarkan hasil diperoleh nilai Adjusted R Square sebesar 0,741 atau 74,1% yang berarti bahwa
variasi variabel independen yaitu Kualitas Produk, Promosi, dan Brand Image secara simultan dapat
menjelaskan sebesar 74,1% terhadap variasi variabel dependen yaitu Kepuasan Pelanggan, sementara
untuk sisa kontribusi variabel sebesar 25,9% yang merupakan variabel lain di luar penelitian yang
dapat mempengaruhi kepuasan pelanggan.

Pembahasan

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kualitas produk, promosi, dan brand image memiliki
pengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan sepatu Aero Street di Surakarta. Berdasarkan hasil
uji statistik, variabel Kualitas Produk memiliki nilai thiung sebesar 3,413 dengan signifikansi 0,001
(<0,05), yang berarti terdapat hubungan yang signifikan antara kualitas produk dengan kepuasan
pelanggan. Maknanya, semakin tinggi kualitas produk yang dirasakan pelanggan, semakin besar
tingkat kepuasan yang diperoleh karena produk yang berkualitas mampu memenuhi ekspektasi
pelanggan, baik dari segi daya tahan, kenyamanan, maupun desain. Hasil ini sejalan dengan penelitian
Lasander (2013) yang menemukan bahwa kualitas produk berperan penting dalam membentuk
kepuasan pelanggan. Selain itu, penelitian Puji Erlia (2022) juga mengonfirmasi bahwa kualitas
produk memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan pada CV. Indah Sakti Kotapinang
dengan nilai thiung sebesar 5,770 yang lebih besar dari tubel sebesar 1,661. Penelitian lain oleh Walukow,
Mananeke, dan Sepang (2018) juga menyatakan bahwa kualitas produk berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian dengan nilai thitung > teabel (3,161 > 1,66196).

Selain itu, variabel Promosi juga terbukti berpengaruh secara signifikan terhadap kepuasan
pelanggan, dengan nilai thiung sebesar 3,413 dan signifikansi 0,004 (<0,05). Promosi yang efektif
mampu menarik perhatian pelanggan dan meningkatkan persepsi mereka terhadap produk yang
ditawarkan. Dalam penelitian ini, promosi yang dilakukan oleh Aero Street memungkinkan pelanggan
lebih mengenal produk dan memberikan dorongan untuk mencoba serta membeli. Semakin efektif
strategi promosi yang diterapkan, semakin besar peluang peningkatan kepuasan pelanggan karena
mereka merasa mendapatkan informasi yang cukup dan insentif yang menarik dalam pembelian
produk. Hasil ini sejalan dengan penelitian Aprianto (2016), yang menyatakan bahwa promosi
memiliki dampak positif terhadap kepuasan pelanggan. Penelitian Puji Erlia (2022) juga mendukung
temuan ini dengan menunjukkan bahwa promosi berpengaruh terhadap kepuasan pelanggan pada CV.
Indah Sakti Kotapinang dengan nilai thiwng > tibel (2,201 > 1,661). Selain itu, penelitian Meri Nofiani
(2018) mengungkapkan bahwa promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian sepeda motor Yamaha NMAX di kalangan mahasiswa UIN Raden Fatah Palembang
dengan nilai thiwng sebesar 14,728 yang jauh lebih besar dari twbel sebesar 2,012, sehingga semakin
menguatkan hubungan antara promosi dan kepuasan pelanggan.

Variabel Brand Image juga memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan,
dengan nilai thiung sebesar 3,756 dan signifikansi 0,001 (<0,05). Semakin baik citra merek di mata
pelanggan, semakin besar rasa percaya mereka terhadap produk tersebut, sehingga berdampak pada
peningkatan kepuasan pelanggan. Brand image yang positif menciptakan persepsi bahwa produk
tersebut memiliki kualitas yang baik, memiliki nilai prestise, dan dapat diandalkan. Dalam kasus Aero
Street, semakin luas pengenalan dan penerimaan brand ini di masyarakat, semakin besar kepuasan
pelanggan karena mereka merasa lebih percaya diri dalam menggunakan produk tersebut. Hasil ini
didukung oleh penelitian Herliza dan Saputri (2016), yang menemukan bahwa brand image
berkontribusi signifikan terhadap kepuasan pelanggan.

Dengan demikian, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kualitas produk, promosi, dan
brand image merupakan faktor yang saling berkontribusi dalam meningkatkan kepuasan pelanggan
sepatu Aero Street di Surakarta. Kombinasi antara kualitas produk yang baik, promosi yang efektif,
dan citra merek yang positif menciptakan pengalaman yang lebih memuaskan bagi pelanggan, yang
pada akhirnya dapat meningkatkan loyalitas mereka terhadap produk tersebut. Temuan ini juga
sejalan dengan berbagai penelitian terdahulu yang menegaskan bahwa ketiga faktor tersebut berperan
penting dalam mempengaruhi kepuasan pelanggan di berbagai industri.
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Kesimpulan

1. Variabel Kualitas Produk berpengaruh secara signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan.
2. Variabel Promosi berpengaruh secara signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan.
3. Variabel Brand Image berpengaruh secara signifikan terhadap Kepuasan Pelanggan.

Saran

Perusahaan Aero Street perlu terus meningkatkan kualitas produknya dengan selalu memastikan
aspek kinerja, keandalan, fitur, daya tahan, kesesuaian, dan desain lebih optimal melalui kontrol
kualitas yang ketat serta inovasi desain yang menarik. Strategi promosi juga harus selalu dioptimalkan
dengan pemanfaatan media sosial seperti Instagram dan TikTok, serta pemasaran berbasis konten
yang edukatif dan interaktif. Untuk memperkuat brand image, perusahaan dapat meningkatkan
kredibilitas melalui komunikasi yang transparan, testimoni pelanggan, serta program loyalitas.
Penelitian selanjutnya juga disarankan untuk mengeksplorasi faktor lain seperti perilaku konsumen,
serta melakukan studi perbandingan dengan merek lain guna memperkuat keunggulan kompetitif
Aero Street.
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