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 ABSTRAK 

Persaingan industri sepatu lokal di Indonesia semakin ketat karena banyaknya merek 

sepatu lokal yang terus bermunculan.Produsen sepatu lokal harus dapat menciptakan produk 

yang berkualitas dan mempunyai nilai lebih dari produk pesaing untuk mempertahankan 

pelanggannya. Loyalitas konsumen merupakan faktor penting bagi pendapatan suatu 

perusahaan, karena konsumen yang loyal akan merekomendasikan produk kepada orang lain 

dan akan terus membeli produk dari perusahaan tersebut. Untuk dapat memunculkan loyalitas 

konsumen, pemasar harus mengetahui faktor yang memengaruhi loyalitas konsumen 

diantaranya adalah kualitas produk, promosi, perceived value, dan kepuasan pelanggan. 

Tujuan dari penelitian ini adalah mengetahui pengaruh kualitas produk, promosi, dan 

perceived terhadap loyalitas konsumen melalui kepuasan pelanggan.  

Populasi pada penelitian ini adalah pengguna sepatu Ventela.Sampel yang digunakan 

sebanyak 150 responden menggunakan teknik purposive sampling.Pengumpulan data 

menggunakan kuesioner dan jawaban dinilai menggunakan skala Likert.Untuk mengetahui 

keakuratan pengukuran serta kestabilan parameter kuesioner, terlebih dahulu dilakukan 

pengujian kuesioner dengan menggunakan uji validitas dan uji reliabilitas.Analisis data 

menggunakan SmartPLS dengan metode analisis SEM (Structural Equation Modeling). 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kualitas produk, promosi, perceived value, dan 

kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen. 

Kemudian kualitas produk, promosi, dan perceived valueberpengaruh positif dan signifikan 

terhadap kepuasan pelanggan. Selain itu kualitas produk, promosi, dan perceived value 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen yang dimediasi oleh kepuasan 

pelanggan, dalam hal ini berupa mediasi sebagian (partial mediation). 

Kata Kunci: Kualitas Produk, Promosi, Perceived Value, Kepuasan Pelanggan, Loyalitas 

Konsumen 

A. PENDAHULUAN 

Fashion di Indonesia mengalami perkembangan dan terus meningkat terutama 

untuk produk sepatu.Persaingan industri sepatu lokal di Indonesia semakin ketat karena 

banyaknya merek sepatu lokal yang terus bermunculan. Hal yang harus diperhatikan 

suatu perusahaan adalah bagaimana menciptakan, mempertahankan, dan  meningkatkan 
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produk dengan kualitas tinggi untuk mempertahankan pelanggannya. Menurut Hasan 

(2008:79), loyalitas konsumen merupakan faktor penting bagi pendapatan suatu 

perusahaan, karena pelanggan setia dapat mengurangi biaya pemasaran. Loyalitas 

konsumen didefinisikan sebagai komitmen jangka panjang konsumen yang berwujud 

dalam perilaku dan sikap loyal terhadap perusahaan dan produknya, dengan cara 

mengkonsumsi secara teratur dan berulang (Priansa, 2017:217). Loyalitas konsumen 

dipengaruhi oleh berbagai faktor, diantaranya kualitas produk (Khoironi et al., 2018), 

promosi (Othman  et al., 2019),  perceivedvalue (Maesaroh & Aji (2021), dan kepuasan 

pelanggan (Mahsyar & Untung, 2020). 

Salah satu sepatu sneaker lokal yang banyak diminati masyarakat Indonesia adalah 

sepatu Ventela.Ventela merupakan sepatu berjenis sneaker yang diproduksi oleh PT. Sinar 

RunnerIndo di Bandung. Dalam membangun loyalitas konsumen, Ventela berupaya 

membuat produk sepatu yang berkualitas, melakukan promosi yang menarik dan gencar 

di iklankan, memberikan nilai tambah pada produknya, serta  membuat sepatu yang 

sesuai dengan harapan konsumennya. Namun, keunggulan produk yang dimiliki sepatu 

Ventela belum bisa menempatkan Ventela menempati posisi Top Brand.Ventela 

dikeluhkan oleh pelanggannya terkait insole sepatu yang keras dan tidak lentur ketika 

baru dipakai.Kemudian, program promosi yang dilakukan Ventela belum dapat memenuhi 

target perusahaan dalam mencapai keberhasilan pembelian produknya.Penggunaan 

program promosi yang serupa telah digunakan oleh kompetitor Ventela. 

Oleh sebab itu, penelitian tentang ‘’Pengaruh Kualitas Produk, Promosi, dan 

Perceived Value terhadap Loyalitas Konsumen melalui Kepuasan Pelanggan sebagai 

Variabel Intervening (Studi pada Pengguna Sepatu Ventela)’’ menjadi menarik untuk 

dilakukan. 

 

B. RUMUSAN MASALAH 

Berdasarkan latar belakang sebelumnya maka dirumuskan permasalahan  sebagai 

berikut: 1. Apakah kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap loyalitas konsumen 

pengguna sepatu Ventela? 2. Apakah promosi berpengaruh signifikan terhadap loyalitas 

konsumen pengguna sepatu Ventela?3. Apakah perceived value berpengaruh signifikan 

terhadap loyalitas konsumen pengguna sepatu Ventela?4. Apakah kualitas produk 

berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan pengguna sepatu Ventela? 5. 

Apakah promosi berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan pengguna sepatu 
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Ventela? 6. Apakah perceived value berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pelanggan 

pengguna sepatu Ventela? 7. Apakah kepuasan pelanggan berpengaruh signifikan 

terhadap loyalitas konsumen pengguna sepatu Ventela? 8. Apakah kepuasan pelanggan 

memediasi kualitas produk pada loyalitas konsumen pengguna sepatu Ventela?9. Apakah 

kepuasan pelanggan memediasi  promosi pada loyalitas pengguna sepatu Ventela? 10. 

Apakah kepuasan pelanggan memediasi perceived value pada loyalitas konsumen 

pengguna sepatu Ventela? 

 

C. KAJIAN TEORI DAN KERANGKA PEMIKIRAN 

1. Kajian Teori 

a. Loyalitas Konsumen 

Mowen & Minor (2002:108), menyatakan bahwa loyalitas konsumen 

adalah sejauh mana seorang konsumen menunjukkan sikap positif terhadap suatu 

merek, mempunyai kesetiaan pada produk tertentu, dan berniat untuk terus 

membelinya di masa depan. 

b. Kualitas Produk 

Kotler Keller (2016:156), menyatakan bahwa kualitas adalah totalitas fitur 

dan karakteristik produk atau jasa yang bergantung pada kemampuannya untuk 

memuaskan kebutuhan yang dinyatakan atau tersirat.  

c. Promosi 

Suryana (2014:218), menyatakan bahwa promosi adalah cara 

mengomunikasikan barang dan jasa yang ditawarkan supaya konsumen mengenal 

dan membeli. Menurut Hasan (2008:367), tujuan promosi adalah untuk 

mendorong pembelian ulang merek yang sama, memperkenalkan produk baru, 

dan menarik pelanggan baru. 

d. Perceived Value 

Kotler Keller (2016:151),menyatakan bahwa  perceived value merupakan 

selisih antara penilaian pelanggan prospektif atas semua manfaat dan biaya dari 

suatu penawaran terhadap alternatifnya.  

e. Kepuasan Pelanggan 

Kotler & Keller (2016:153), menyatakan bahwa kepuasan pelanggan 

merupakan perasaan senang atau kecewa seseorang yang timbul karena 
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Gambar 1. Kerangka Pikir 

 

D. PENGEMBANGAN HIPOTESIS 

1. Pengaruh Kualitas Produkterhadap Loyalitas Konsumen 

Rua et al., (2020), menyatakan bahwa kualitas produk yang baik akan membuat 

konsumen senang dan bangga, dengan begitu konsumen akan membeli berulang kali 

dan merekomendasikan kepada orang lain untuk membeli.Hasil penelitian yang telah 

dilakukan oleh Khoironi et al., (2018), Indrawati (2018), dan Cardia et al., (2019) yang 

menyatakan bahwa kualitas produk mempunyai pengaruh terhadap loyalitas 

konsumen.Berdasarkan teori dan hasil penelitian sebelumnya yang telah diuraikan, 

maka dapat diajukan hipotesis yaitu: 

H1: Kualitas produkberpengaruh positif terhadap loyalitas kosumen. 

2. Pengaruh Promosi terhadap Loyalitas Konsumen 

Hasan (2008:81), menyatakan bahwa promosi yang dilakukan secara terus 

menerus dapat memikat dan membujuk pelangan agar loyal membeli kembali merek 

yang sama. Hasil penelitian yang pernah dilakukan oleh Safira & Lestariningsih (2021), 

Othman et al., (2019), Cardia et al., (2019), dan Widodo & Murwatiningsih (2019) yang 

menyatakan bahwa promosi mempunyai pengaruh terhadap loyalitas konsumen. 

Promosi (X2) Kepuasan 

Pelanggan(M) 
Loyalitas 

Konsumen (Y) 

Keterangan: H1-H6   = Hubungan Langsung (+) 

        H8-H10 = Hubungan Tidak Langsung  

Kualitas Produk 

(X1) 

Perceived 

Value (X3) 
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Berdasarkan teori dan hasil penelitian sebelumnya yang telah diuraikan, maka dapat 

diajukan hipotesis yaitu: 

H2: Promosiberpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen.  

3. Pengaruh Perceived Value terhadap Loyalitas Konsumen 

 Ryu et al., (2008), menyatakan bahwaperceived value yang lebih tinggi pada 

layanan dan produk suatu perusahaan akan berdampak pada loyalitas konsumen. Hasil 

penelitian yang telah dilakukan oleh Erdiansyah & Imaningsih (2021), Maesaroh & Aji 

(2021), Marso & Gunawan (2019), dan Ndoen & Kusumadewi (2019) yang menyatakan 

bahwa perceived value mempunyai pengaruh terhadap loyalitas konsumen. 

Berdasarkan teori dan hasil penelitian sebelumnya yang telah diuraikan, maka dapat 

diajukan hipotesis yaitu:  

H3: Perceived value berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen 

4. PengaruhKualitas Produk terhadap Kepuasan Pelanggan 

Schellhase & Ohlwein (2000), menyatakan bahwa produk dengan kualitas yang 

lebih tinggi mendapatkan lebih banyak penerimaan yang mengarah pada kepuasan 

terhadap perusahaan.Hasil penelitian yang telah dilakukan Erdiansyah & Imaningsih 

(2021), Khoironi et al., (2018), dan Indrawati (2018) yang menyatakan bahwa kualitas 

produk mempunyai pengaruh terhadap kepuasan pelanggan. Berdasarkan teori dan 

hasil penelitian sebelumnya yang telah diuraikan, maka dapat diajukan hipotesis yaitu: 

H4: Kualitas produkberpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan. 

5. Pengaruh Promosi terhadap Kepuasan Pelanggan 

Weng & Run (2013), menyatakan bahwa  promosi yang dirancang menarik dan 

informatif mampu memengaruhi kepuasan pelanggan setelah mengkonsumsi suatu 

produk. Hasil penelitian yang telah dilakukan oleh Erdiansyah & Imaningsih (2021), 

Safira & Lestariningsih (2021), Othman  et al., (2019),  Cardia et al., (2019) dan Widodo 

& Murwatiningsih (2019) yang menyatakan bahwa promosi mempunyai pengaruh 

terhadao kepuasan pelanggan. Berdasarkan teori dan hasil penelitian sebelumnya yang 

telah diuraikan, maka dapat diajukan hipotesis yaitu: 

H5: Promosiberpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan. 

6. Pengaruh Perceived Value terhadap Kepuasan Pelanggan 

 Eid (2013), menyatakan bahwa ketika pelanggan merasakan emosi positif 

terkait perceived value  saat menggunakan produk, maka kepuasan pelanggan akan 

meningkat. Hasil penelitian yang telah dilakukan oleh Erdiansyah & Imaningsih (2021), 
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Marso & Gunawan (2019), dan Ndoen & Kusumadewi (2019) yang menyatakan bahwa 

perceived value mempunyai pengaruh terhadap kepuasan pelanggan. Berdasarkan 

teori dan hasil penelitian sebelumnya yang telah diuraikan, maka dapat diajukan 

hipotesis yaitu: 

H6: Perceived value berpengaruh positif terhadap kepuasan pelanggan. 

7. Pengaruh Kepuasan Pelanggan terhadap Loyalitas Konsumen 

 Lenka et al., (2009), menyatakan bahwa pelanggan yang puas akan setia dan 

cenderung memilih produk/jasa yang sama. Hasil penelitian yang telah dilakukan oleh 

Maesaroh & Aji (2021), Marso &  Gunawan (2019), Ndoen & Kusumadewi (2019), 

Wahyuni & Ihsanudin (2019), Khoironi et al., (2018), Indrawati (2018), dan Widodo & 

Murwatiningsih (2019) yang menyatakan bahwa kepuasan pelanggan mempunyai 

pengaruh terhadap loyalitas konsumen. Berdasarkan teori dan hasil penelitian 

sebelumnya yang telah diuraikan, maka dapat diajukan hipotesis yaitu: 

H7: Kepuasan pelanggan berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen 

8. PengaruhKualitas Produk terhadap Loyalitas KonsumenmelaluiKepuasan Pelanggan 

Nuseir & Madanat (2015), menyatakan bahwa produk yang berkualitas 

memberikan dampak yang kuat terhadap pelanggan dan penerimaan produk 

menghasilkan  kepuasan yang akan mendorong loyalitas konsumen. Hasil penelitian 

yang telah dilakukan oleh Khoironi (2018) dan Indrawati (2018) bahwa kualitas produk 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen melalui kepuasan 

pelanggan yang merupakan variabel intervening. Berdasarkan teori dan hasil penelitian 

sebelumnya yang telah diuraikan, maka dapat diajukan hipotesis yaitu: 

H8: Kualitas produk berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen melalui 

kepuasan pelanggan. 

9. Pengaruh Promositerhadap Loyalitas Konsumen melalui Kepuasan Pelanggan 

Sudari et al., (2019), menyatakan bahwa promosi yang sesuai atau bahkan 

melebihi kualitas sebenarnya dari produk yang ditawarkan dapat membuat pelanggan 

merasa puas dan pelanggan akan loyal kepada perusahaan.Hasil penelitian yang telah 

dilakukan oleh Safira & Lestariningsih (2021) dan Widodo & Murwatiningsih (2019), 

bahwa promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen 

melalui kepuasan pelanggan yang merupakan variabel intervening. Berdasarkan teori 

dan hasil penelitian sebelumnya yang telah diuraikan, maka dapat diajukan hipotesis 

yaitu: 
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H9: Promosi berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen melalui kepuasan 

pelanggan. 

10. Pengaruh Perceived Value terhadap Loyalitas Konsumen Melalui Kepuasan 

Pelanggan 

 Ruiz-molina & Gil-saura (2008), menyatakan bahwa pelanggan akan membeli 

serta loyal ketika memperoleh kepuasan dari perusahaan yang telah  

memberikanperceived value yang tinggi.Hasil penelitian yang telah dilakukan oleh 

Maesaroh & Aji (2021), dan Ndoen & Kusumadewi (2019), bahwa perceived value 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap loyalitas konsumen melalui kepuasan 

pelanggan yang merupakan variabel intervening. Berdasarkan teori dan hasil penelitian 

sebelumnya yang telah diuraikan, maka dapat diajukan hipotesis yaitu: 

H10: Perceived Value berpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen melalui 

kepuasan pelanggan. 

 

E. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan metode survei.Populasi pada penelitian ini adalah 

seluruh pengguna sepatu Ventela.Teknik pengambilan sampel menggunakan metodenon 

probability sampling dengan teknik purposive sampling, jumlah sampel sebanyak 150 

responden.Pengumpulan data pada penelitian ini menggunakan kuesioner secara online 

dengan bentuk Google Form.Pengukuran data pada penelitian ini menggunakan skala 

Likert. 

1. Definisi Operasional Variabel 

a. Loyalitas Konsumen 

Loyalitas diartikan sebagai komitmen pelanggan untuk melakukan 

pembelian produk di waktu yang akan datang meskipun ada hambatan untuk 

mencapai tujuan konsumsi (Oliver, 2015:23).Menurut Oliver (2015:23) dalam 

Fatah et al., (2021), indikator loyalitas konsumen yaitu:Memiliki komitmen untuk 

berlangganan kembali, melakukan pembelian ulang produk di masa yang akan 

datang, melakukan pembelian ulang produk secara konsisten, tidak terpengaruh 

oleh situasi dan usaha pemasar lain. 

b. Kualitas Produk 

Kualitas produk diartikan sebagai ukuran kesempurnaan atau kebaikan 

sebuah produk atau jasa, yang terdiri atas kualitas desain dan kualitas kesesuaian 
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(confirmance quality)(Tjiptono & Chandra (2016:114).Menurut Tjiptono 

(2015:76),indikatorkualitas produkyaitu: kinerja, fitur, keandalan, kesesuaian 

dengan spesifikasi, daya tahan, service ability, estetika,dan persepsi terhadap 

kualitas. 

c. Promosi 

Promosi didefinisikan sebagai aktivitas pemasaran guna menyebarkan 

informasi, memengaruhi, membujuk, dan mengingatkan pasar sasaran atas 

perusahaan dan produknya, agar bersedia menerima, dan membeli produk yang 

ditawarkan oleh perusahaan yang bersangkutan (Tjiptono, 2015:387).Menurut 

Ma’ruf (2005:188), indikator promosi yaitu: kontes, kupon, dan hadiah langsung.  

d. Perceived Value 

Perceived value didefinisikan sebagai keseluruhan penilaian konsumen 

atas produk utilitas (jasa) berdasarkan persepsi mengenai apa yang telah mereka 

terima dan apa yang telah mereka berikan (Zeithaml, 1998:14)  dalam (Sweeney & 

Soutar, 2001). Menurut Sweeney & Soutar (2001), indikator perceived yaitu: 

emotional value, social value, quality/performance value, dan price/value of 

money. 

e. Kepuasan Pelanggan 

Kepuasan pelanggan diartikan sebagai perasaan senang atau kecewa yang 

dimiliki seseorang berdasarkan perbandingan antara kenyataan yang diperoleh 

dengan harapan yang dimiliki oleh konsumen (Priansa, 2017:197). Menurut 

Tjiptono (2014:368), indikator kepuasan pelanggan yaitu: kepuasan pelangan 

secara keseluruhan, konfirmasi harapan, minat pembelian ulang, kesediaan untuk 

merekomendasi.  

2. Pengujian Instrumen Penelitian 

a. Uji Validitas 

1) Validitas Konvergen (Convergent Validity) 

Uji validitas konvergen indikator reflektif dengan program SmartPLS 

3.2.9 dapat dilihat dari nilai outerloadingharus lebih dari 0,7, serta nilai 

Average Variant Extracted (AVE) harus lebih besar dari 0,5 (Ghozali, 2021:68). 

Berdasarkan hasil pengujian convergent validity, diperoleh masing-

masing indikator variabel penelitian memiliki nilai outer loading > 0,7 dan 

memiliki nilai AVE > 0,5. Maka dapat dikatakan bahwa semua indikator yang 
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digunakan dalam penelitian ini yaitu valid dalam mengukur setiap variabel 

laten.  

2) Validitas Diskriminan (Discriminant Validity) 

Cara untuk menguji validitas diskriminan yaitu dengan melihat nilai 

cross loading untuk masing-masing indikator pada variabel harus lebih dari 

0,7dibandingkan dengan nilai cross loading pada variabel lainnya (Ghozali, 

2021:68). Kemudian dilihat dari Fornell-Larcker yaitu bahwa nilai akar kuadrat 

AVE harus lebih tinggi daripada nilai korelasi. Selain itu dapat dilihat juga 

dariHeterotrair-Monotrait Ratio (HTMT) bahwa nilai HTMT <0,90(Ghozali, 

2021:69). 

Berdasarkan hasil pengujian discriminant validity, diperoleh nilai 

masing-masing indikator pada variabel penelitian memiliki nilai cross loading 

terbesar pada variabel yang dibentuknya dibandingkan dengan nilai cross 

loading terbesar pada variabel lainnya.Selain itu, dilihat dari fornell-larcker 

bahwa akar kuadrat AVE untuk tiap konstruk lebih besar dari korelasi antar 

konstruk dalam model, sehingga menunjukkan validitas diskriminan yang baik. 

b. Uji Reliabilitas 

Dalam PLS-SEM dengan menggunakan program SmartPLS 3.2.9, untuk 

mengukur reliabilitas suatu konstruk dengan indikator reflektif dapat dilakukan 

dengan melihat nilai cronbach’s alpha dan composite reliabilityharus lebih dari 0,7 

(Ghozali, 2021:69). 

Berdasarkan hasil pengujian reliabilitas, diperoleh bahwa nilai cronbach’s 

alpha dan composite reliability  untuk semua variabel penelitian memiliki nilai > 

0,7. Hal ini menunjukkan bahwa masing-masing variabel telah memenuhi 

composite reliability sehingga dapat disimpulkan bahwa keseluruhan variabel 

yang diujikan dinyatakan reliabel. 

 

F. HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Analisis data pada penelitian ini dilakukan dengan metode Partial Least Square 

(PLS) menggunakan software SmartPLS versi 3.2.9, berikut adalah hasil analisis penelitian 

yang dapat dilihat pada tabel berikut ini: 
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Tabel 1.R-Squares 

Variabel R-Squares Adjusted R-Square 

Kepuasan Pelanggan (M) 0,690 0,684 

Loyalitas Konsumen (Y) 0,700 0,692 

Sumber: Data primer diolah, 2022 

 

Berdasarkan tabel1, menunjukkan bahwa variabel eksogen berpengaruh terhadap 

variabel mediasi kepuasan pelanggansebesar 69% (sedang) dan variabel loyalitas 

konsumen dipengaruhi oleh variabel eksogen dan variabel mediasi sebesar 70% (sedang), 

selebihnya dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak dijelaskan dalam penelitian ini.  

Tabel 2.Hasil Uji Signifikansi Pengaruh Langsung (Bootstrapping) 

 Original 

Sample (O) 

Sample 

Mean (M) 

T-Statistics 

(|O/STDEV|) 
p-Values Kesimpulan 

X1 →Y 0,137 0,137 2,032 0,043 Diterima 

X2 →Y 0,164 0,165 2,108 0,036 Diterima 

X3→Y 0,250 0,245 2,876 0,004 Diterima 

M→ Y 0,380 0,386 3,872 0,000 Diterima 

Sumber: Data primer diolah (2022) 

 

1. Hipotesis 1: Kualitas Produk berpengaruh positif terhadapLoyalitas Konsumen 

Hasil uji signifikansi kualitas produk terhadap loyalitas konsumen menghasilkan 

nilai t-statistics sebesar 2,032 (>1,96) dengan tingkat signifikansi 0,043 (p-values<0,05). 

Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis pertama yang diajukan dalam penelitian ini yaitu 

diterima.Responden menilai sepatu Ventela merupakan sepatu sneaker yang awet dan 

nyaman ketika digunakan. Sehingga, responden akan kembali menggunakan sepatu 

Ventela dan merekomendasikan kepada orang lain.  

2. Hipotesis 2: Promosi berpengaruh positif terhadap Loyalitas Konsumen 

Hasil uji signifikansi promosi terhadap loyalitas konsumen menghasilkan nilai t-

statistics sebesar 2,108 (> 1,96) dengan tingkat signifikansi 0,036 (p-values<0,05). Hal ini 

menunjukkan bahwa hipotesis ke-dua yang diajukan dalam penelitian ini 

diterima.Responden menilai bahwa pemasar sepatu Ventela sering melakukan promosi 

seperti diskon, give away, serta membagikan hadiah langsung bagi konsumennya. 

Pemberian tawaran yang menarik membuat responden loyal pada sepatu Ventela. 

3. Hipotesis 3: Perceived Valueberpengaruh positif terhadap Loyalitas Konsumen 

Hasil uji signifikansi perceived value terhadap loyalitas konsumen menghasilkan 

nilai t-statistics sebesar 2,876 (>1,96) dengan tingkat signifikansi 0,004 (p-values<0,05). 

Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis ke-tiga dalam penelitian ini diterima, responden 

merasa senang dan percaya diri. Sehingga, loyalitas pada diri responden akan meningkat. 
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4. Hipotesis 4: Kualitas Produkberpengaruh positif terhadap Kepuasan Pelanggan 

Hasil uji signifikansi kualitas produk terhadap kepuasan pelanggan, menghasilkan 

nilai t-statistic sebesar 2,615 (>1,96) dengan tingkat signifikansi sebesar 0,009 (p-

values<0,05). Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis ke-empat yang diajukan dalam 

penelitian ini diterima.Responden menilai kualitas produk sepatu Ventela telah sesuai 

dengan harapan, sehingga responden merasa puas. 

5. Hipotesis 5: Promosi berpengaruh positif terhadap Kepuasan Pelanggan 

Hasil uji signifikansi promosi terhadap kepuasan pelanggan, menghasilkan nilai t-

statistics sebesar 2,327 (>1,96) dengan tingkat signifikansi sebesar 0,020 (p-values<0,05). 

Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis ke-lima yang diajukan dalam penelitian ini 

diterima.Responden menilai promosi sepatu Ventela sesuai dengan harapan mereka 

seperti sering mengadakan diskon, give away, dan pembagian hadiah langsung ketika 

membeli produk yang dapat menambah kepuasan bagi responden.  

6. Hipotesis 6: Perceived Valueberpengaruh positif terhadap Kepuasan Pelanggan 

Hasil uji signifikansi perceived value terhadap kepuasan pelanggan, menghasilkan 

nilai t-statistics sebesar 7,849 (>1,96) dengan tingkat signifikansi sebesar 0,000  (p-

values<0,05). Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis ke-enam  yang diajukan dalam 

penelitian ini diterima.Responden merasa lebih percaya diri ketika menggunakan sepatu 

Ventela dan kualitas produk yang melebihi harapan menjadikan responden merasa puas. 

7. Hipotesis 7: Kepuasan Pelangganberpengaruh positif terhadap Loyalitas Konsumen 

Hasil uji signifikansi kepuasan pelanggan terhadap loyalitas konsumen 

menghasilkan nilai t-statistics sebesar 3,872 (> 1,96) dengan tingkat signifikansi 0,000 (p-

values<0,005). Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis ke-tujuh yang diajukan dalam 

penelitian ini diterima.Responden menilai sepatu Ventela sesuai dengan harapannya, 

sehingga bersedia membeli kembali dan merekomendasikan sepatu Ventela kepada orang 

lain.  

Tabel 3.Hasil Uji Signifikansi Pengaruh Tidak Langsung (Bootstrapping) 

 Original 

Sample (O) 

Sample 

Mean (M) 

T-statistics 

(|O/STDEV|) 
p-Values Kesimpulan 

X1->M->Y 0,064 0,067 2,012 0,045 Diterima 

X2->M->Y 0,072 0,069 2,128 0,034 Diterima 

X3->M->Y 0,210 0,214 3,342 0,001 Diterima 

Sumber: Data primer diolah, 2022 
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8. Hipotesis 8: Kualitas Produkberpengaruh positif terhadap Loyalitas Konsumenmelalui 

Kepuasan Pelanggan 

Hasil uji signifikansi kualitas produk terhadap loyalitas konsumen secara tidak 

langsung melalui kepuasan pelanggan dinyatakan positif dan signifikan karena 

menghasilkan arah koefisien sebesar 0,064 (arah positif) dan nilai t-statistic sebesar 2,012 

(>1,96) dengan tingkat signifikansi 0,045 (p-values<0,05). Kualitas produk terhadap 

loyalitas konsumen secara langsung dinyatakan positif dan signifikan.Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa kepuasan pelanggan memiliki peran sebagai mediasi parsial.Hal ini 

menunjukkan bahwa hipotesis ke-delapan yang diajukan dalam penelitian ini 

diterima.Adanya penilaian kualitas produk yang melebihi harapan responden pada sepatu 

Ventela membuat responden merasa puas dan berkomitmen membeli kembali sepatu 

Ventela. 

9. Hipotesis 9: Promosiberpengaruh positif terhadap loyalitas konsumen melalui Kepuasan 

Pelanggan 

Hasil uji signifikansi promosi terhadap loyalitas konsumen secara tidak langsung 

melalui kepuasan pelanggan dinyatakan positif dan signifikan karena menghasilkan arah 

koefisien sebesar 0,072 (arah positif) dan nilai t-statistic sebesar 2,128 (>1,96) dengan 

tingkat signifikansi 0,034 (p-values<0,05). Promosi terhadap loyalitas konsumen secara 

langsung dinyatakan positif dan signifikan.Sehingga dapat disimpulkan bahwa kepuasan 

pelanggan memiliki peran sebagai mediasi parsial.Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis 

ke-sembilan  yang diajukan dalam penelitian diterima.Adanya berbagai macam promosi 

yang dilakukan oleh sepatu Ventela seperti diskon produk dan give away serta pembagian 

hadiah menarik menimbulkan kepuasan pelangggan sepatu Ventela. Dengan demikian 

konsumen tertarik untuk membeli kembali sepatu Ventela. 

10. Hipotesis 10: Perceived value berpengaruh positif terhadap Loyalitas Konsumenmelalui 

Kepuasan Pelanggan 

Hasil uji signifikansi perceived value terhadap loyalitas konsumen secara tidak 

langsung melalui kepuasan pelanggan dinyatakan positif dan signifikan karena 

menghasilkan arah koefisien sebesar 0,210 (arah positif) dan nilai t-statistic sebesar 3,342 

(>1,96) dengan tingkat signifikansi 0,001 (p-values<0,05).Perceived value terhadap 

loyalitas konsumen secara langsung dinyatakan positif dan signifikan.Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa kepuasan pelanggan memiliki peran sebagai mediasi parsial.Hal ini 

menunjukkan bahwa hipotesis ke-sepuluh yang diajukan dalam penelitian ini 
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diterima.Adanya persepsikonsumen yang merasa senang, nyaman, dan percaya diri saat 

menggunakan sepatu Ventela menimbulkan kepuasan pelanggan  dan konsumen loyal 

terhadap sepatu Ventela. 

G. KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan dapat disimpulkan bahwa kualitas 

produk, promosi, dan perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

loyalitas konsumen pada pengguna sepatu Ventela.Kualitas produk, promosi, dan 

perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan pada 

pengguna sepatu Ventela. Kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap loyalitas konsumen pada pengguna sepatu Ventela. Kemudian, kepuasan 

pelanggan memediasi secara parsial pengaruh kualitas produk, promosi, dan perceived 

value terhadap loyalitas konsumen pada pengguna sepatu Ventela.  

H. IMPLIKASI PENELITIAN 

1. Implikasi Teoritis 

Terbuktinya hipotesis-hipotesis pada penelitian ini, menambah referensi 

khususnya pada bidang teori atau konsep pemasaran yang berkaitan dengan kualitas 

produk, promosi, perceived value, kepuasan pelanggan, dan loyalitas kosumen. 

2. Implikasi Praktis 

Dilihat dari sisi kualitas produk, diharapkan sepatu Ventela tetap 

mempertahankan dan meningkatkan kembali  kualitas produk, khususnya pada insole 

dan outsole sepatu agar lebih awet dan nyaman ketika digunakan, sehingga dapat 

meningkatkan loyalitas konsumen. Dilihat dari segi promosi, Ventela perlu berupaya 

melakukan promosi yang gencar diiklankan dan memberikan penawaran menarik 

secara rutin yang akan membuat konsumen loyal terhadap sepatu 

Ventela.Selanjutnya, dilihat dari sisi perceived value, sebaiknya Ventela lebih 

mengembangkan produk berkaitan dengan aspek pada perceived value 

diantaranyaemotional value, social value, quality/performance value, dan price/value 

of money yang dapat meningkatkan loyalitas konsumen.Kemudian,dilihat dari segi 

kepuasan pelanggan, Ventela perlumemenuhi harapan konsumen agar konsumen 

merasa puas  yaitudengan cara meningkatkan kualitas produk dan memberikan nilai 

tambah terhadap produk. Sehingga konsumen bersedia merekomendasikan sepatu 

Ventela kepada orang lain yang nantinya akan menimbulkan loyalitas untuk jangka 

waktu yang lama. 
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3. Implikasi Bagi Penelitian Selanjutnya 

Bagi penelitian selanjutnya, sebaiknya dapat mempertimbangkan untuk 

menggunakan alat ukur dengan aspek yang berbeda sehingga dapat mendukung 

teori baru yang bermunculan mengenai loyalitas konsumen. 
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