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ABSTRACT

Increasing competition in the local sneaker industry requires companies to focus not
only on products, but also on brand experience and consumer perceptions in order to enhance
customer satisfaction and brand competitiveness. This study aims to analyze the effects of brand
experience, brand authenticity, and brand equity on customer satisfaction among local sneaker
consumers in the Jabodetabek area. The research employs a quantitative approach using
purposive sampling with 105 respondents who are users of local sneaker brands, namely
Compass, Ventela, and Aerostreet, in Jabodetabek. Data were collected through a Likert-scale
questionnaire and analyzed using Structural Equation Modeling (SEM) with the assistance of
SmartPLS 4. The results indicate that brand experience, brand authenticity, and brand equity
have positive and significant effects on customer satisfaction. In addition, brand experience plays
an important role in shaping brand authenticity and brand equity. These findings suggest that
the management of a consistent, authentic, and high-value brand experience is a crucial factor
in enhancing customer satisfaction and loyalty toward local sneaker brands. This study provides
practical implications for local sneaker companies in designing marketing strategies oriented
toward brand experience, authenticity, and brand value, and recommends future research to
expand the geographical scope and employ a longitudinal approach to strengthen the
generalizability of the findings.
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ABSTRAK

Persaingan yang ketat dalam industri sneakers lokal menuntut perusahaan untuk
tidak hanya berfokus pada produk, tetapi juga pada pengalaman merek dan persepsi
konsumen guna meningkatkan kepuasan dan daya saing merek. Penelitian ini bertujuan untuk
menganalisis pengaruh brand experience, brand authenticity, dan brand equity terhadap
customer satisfaction pada konsumen sneakers lokal di Jabodetabek. Metode penelitian yang
digunakan adalah pendekatan kuantitatif dengan teknik purposive sampling terhadap 105
responden pengguna sneakers lokal merek Compass, Ventela, dan Aerostreet di wilayah
Jabodetabek. Data dikumpulkan melalui kuesioner skala Likert dan dianalisis menggunakan
Structural Equation Modeling (SEM) dengan bantuan SmartPLS 4. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa brand experience, brand authenticity, dan brand equity berpengaruh
positif dan signifikan terhadap customer satisfaction. Selain itu, brand experience juga
berperan penting dalam membentuk brand authenticity dan brand equity. Temuan ini
mengindikasikan bahwa pengelolaan pengalaman merek yang konsisten, autentik, dan
bernilai tinggi merupakan faktor penting dalam meningkatkan kepuasan dan loyalitas
konsumen sneakers lokal. Penelitian ini memberikan implikasi praktis bagi perusahaan
sneakers lokal dalam merancang strategi pemasaran yang berorientasi pada pengalaman,
keaslian, dan nilai merek, serta merekomendasikan penelitian selanjutnya untuk memperluas
cakupan wilayah dan menggunakan pendekatan jangka panjang guna memperkuat
generalisasi temuan.

Kata kunci : Brand Experience, Brand Authenticity, Brand Equity, Customer Satisfaction.
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PENDAHULUAN

Saat ini, persaingan di industri yang semakin ketat menuntut perusahaan
terus meningkatkan kualitas produk mereka agar dapat menciptakan barang yang
dapat bersaing di pasar (Mendur et al, 2021). Kondisi tersebut juga berlaku dalam
industri mode, khususnya produk sepatu, yang meskipun terus beradaptasi dengan
tren yang berkembang tetap menjadi fokus perhatian seiring dengan meningkatnya
permintaan akibat pertumbuhan penduduk, perubahan gaya hidup, serta
meningkatnya kesadaran masyarakat akan pentingnya fashion (Muchsin, 2024).
Sepatu memiliki peran penting dalam menunjang serta memperindah penampilan
seseorang, Macam-macam jenis sepatu diantaranya adalah oxford, heels , sneakers,
boots , flat shoes , dan lain-lain, masing-masing dirancang dengan fungsi berbeda
sesuai dengan kebutuhan mode dan desain (Maghfiroh & Iriani, 2021). Salah satu
jenis sepatu yang terkenal di Indonesia adalah sneakers, sepatu yang awalnya
dirancang untuk kegiatan olahraga, namun kini digunakan untuk berbagai aktivitas
sehari-hari karena memiliki sol yang nyaman dan fleksibel sehingga ideal untuk
olahraga maupun berjalan jauh (kickavenue, 2020). Dulu brand-brand sepatu lokal
Indonesia sering dianggap sebelah mata, banyak konsumen yang meragukan kualitas
dan daya saing produk lokal dibandingkan dengan merek-merek asing, kondisi ini
mulai berubah seiring dengan perkembangan zaman dan meningkatnya kesadaran
masyarakat akan pentingnya mendukung produk dalam negeri (Ginting, 2024).
Apalagi, sejak bea masuk sepatu asing dinaikkan sehingga peluang bisnis untuk
sneakers lokal semakin besar sejak diberlakukannya peraturan baru pada tahun
2020 yang menurunkan batas nilai impor bebas bea dari US$75 menjadi US$3 per
pengiriman untuk produk tas, sepatu dan busana, sehingga menyebabkan harga
sepatu merek asing menjadi semakin mahal (Direktorat Jenderal Bea dan Cukai,
2020). Dalam kondisi persaingan yang semakin ketat ini, upaya menjaga kepuasan
serta loyalitas pelanggan menjadi hal yang sangat penting, mengingat kondisi
ekonomi perusahaan sangat bergantung pada tingkat kepuasan pelanggan (Badarou,
2021). Untuk mempertahankan serta menarik minat konsumen, perusahaan perlu
mengutamakan customer satisfaction dan menghadirkan produk yang memiliki nilai
lebih dibandingkan dengan pesaing (Maharani Azis, 2021). Dalam konteks industri
sepatu, customer satisfaction terhadap merek lokal menjadi semakin penting agar
sepatu lokal mampu bersaing di pasar Indonesia, Sehingga customer satisfaction
memiliki peran penting dalam membentuk loyalitas, karena konsumen yang merasa
puas serta memperoleh pengalaman yang baik cenderung tetap menggunakan
layanan yang sama dan bersedia merekomendasikannya kepada orang lain dalam
konteks transaksi jual beli online (Wibisono & Cahyadi, 2024).

Customer satisfaction juga dipengaruhi oleh brand experience yang diberikan
oleh merek, dimana perkembangan brand sepatu lokal semakin meningkat seiring
dengan perbaikan kualitas bahan, desain yang inovatif, serta pemanfaatan media
sosial seperti Instagram untuk menjangkau konsumen secara luas, yang pada
akhirnya menciptakan brand experience yang mampu membangun koneksi emosional
dan memperkuat loyalitas konsumen terhadap merek (Tran & Nguyen, 2022). Brand
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experience kini menjadi perhatian dalam pemasaran modern, di mana kalangan
akademisi dan praktisi memandang bahwa konsumen semakin mengharapkan merek
yang mampu menghadirkan pengalaman yang berbeda serta meninggalkan kesan
mendalam (Nova et al., 2024). Brand experience perlu dijadikan prioritas strategis
bagi perusahaan, karena pengalaman yang dirasakan pelanggan berperan dalam
membentuk kepuasan serta memengaruhi keputusan pembelian (Tang et al., 2023).

Salah satu wujud nyata dari brand experience yang positif adalah tumbuhnya
preferensi konsumen terhadap merek yang dianggap autentik dan relevan dengan
identitas mereka, di mana brand authenticity turut memengaruhi perilaku konsumen
dan proses pengambilan keputusan mereka (Cinelli & LeBoeuf, 2020). Brand
authenticity menjadi elemen penting bagi perusahaan dalam memasarkan
produknya, karena dapat menjadi salah satu faktor yang dipertimbangkan konsumen
sebelum melakukan pembelian (Murshed et al, 2023). Oleh karena itu, perusahaan
semakin menekankan keaslian merek karena persepsi konsumen terhadap brand
authenticity menjadi penting, terutama di era “The Age of Authenticity”, di mana
pemahaman keaslian merek membantu perusahaan membangun hubungan yang
lebih baik dengan pelanggan (Hyunjoo et al.,, 2019; Rendy et al., 2023).

Dalam konteks tersebut, brand authencity yang kuat dapat menjadi dasar
penting dalam menciptakan brand equity yang bernilai di persepsi konsumen,
sehingga brand equity perlu diprioritaskan dalam strategi pemasaran karena
berkontribusi besar terhadap terciptanya kepercayaan dan kepuasan pelanggan
(Kataria & Saini, 2020). Brand equity merupakan topik penting dalam pemasaran
karena berperan dalam pengelolaan produk membentuk identitas merek, menjaga
ingatan konsumen, dan mempertahankan daya saing di pasar (Fadhli et al, 2021).
Brand equity harus segera dibangun dan dipertahankan karena menjadi aset penting
yang menentukan persepsi dan keputusan pembelian konsumen di tengah
persaingan pasar yang semakin kompetitif (Sakinah, 2024).

Variabel mengenai penelitian brand experience, brand authenticity, brand
equity, customer satisfaction telah banyak dilakukan sebelumnya. Dimana brand
experience memiliki pengaruh positif terhadap brand authenticity (Murshed et al.,
2023; Khan & Fatma, 2021; Anindya Panyekar, 2024). Brand experience memiliki
pengaruh positif terhadap brand equity (Hafez, 2022; Tran & Nguyen, 2022;
Almestarihi, 2021; Sohaib et al., 2023). Brand authenticity memiliki pengaruh positif
terhadap brand equity (Gusti & Wuryan, 2024; Anindya Panyekar, 2024; Lu et al.,
2015; Admi Dani, 2021). Brand authenticity memiliki pengaruh positif terhadap
customer satisfaction (Rodriguez-Lépez et al., 2020; Lee & Chuang, 2022; Wen et al,,
2020). Brand equity memiliki pengaruh positif terhadap customer satisfaction
(Gonzalez-Mansilla et al., 2023; Jiang et al., 2023; Ray et al., 2021). Brand experience
memiliki pengaruh positif terhadap customer satisfaction (Tran & Nguyen, 2022;
Preko et al.,, 2020; Wongsawat & Deebhijarn, 2020).

Penelitian sebelumnya telah membahas mengenai beberapa variabel yang
berhubungan dengan pengaruh brand experience, brand authenticity, brand equity,
customer satisfaction (Tran & Nguyen, 2022). Namun demikian objek penelitian
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sebelumnya fokus pada konsumen di Vietnam yang memiliki pengalaman
menggunakan merek-merek ternama seperti Nike, Apple, dan McDonald’s. Penelitian
ini difokuskan pada pengujian pengaruh brand experience, brand authenticity, dan
brand equity terhadap customer satisfaction dengan sasaran responden pengguna
sepatu sneakers lokal merek Compass, Ventela, atau Aerostreet di wilayah
Jabodetabek.

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis peran brand experience dalam
membentuk brand authenticity, brand equity, dan customer satisfaction, serta
mengkaji keterkaitan brand authenticity dan brand equity terhadap customer
satisfaction pada konsumen sneakers lokal. Selain itu, penelitian ini diharapkan dapat
memberikan gambaran mengenai bagaimana pengalaman merek dirasakan
konsumen dan dimanfaatkan sebagai dasar pengambilan keputusan strategis bagi
perusahaan.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini mengadaptasi dari jurnal sebelumnya, terdapat 19 indikator
pada kuesioner penelitian ini. Pengukuran variabel Brand Experience berisi 5
pernyataan diadaptasi dari Mostafa & Kasamani ( 2021), Brand Authenticity berisi 5
pernyataan diolah dari Guevremont, (2021), Brand Equity berisi 5 pernyataan yang
diadapatasi dari Chae et al. (2021), dan terakhir Customer Satisfaction berisi 4
pernyataan diadaptasi dari Suttikun & Meeprom (2021).

Penelitian ini diarahkan pada populasi konsumen sepatu sneakers lokal di
wilayah Jabodetabek yang telah menggunakan produk tersebut dalam kurun waktu
minimal enam bulan. Mengingat jumlah populasi tidak dapat ditentukan secara pasti,
penelitian ini menggunakan metode pendekatan non-probability sampling dengan
teknik purposive sampling, yaitu penentuan sampel berdasarkan kriteria tertentu
yang sesuai dengan tujuan studi. Adapun Kkriteria responden meliputi konsumen
generasi z berusia 18-28 tahun, berdomisili di wilayah Jabodetabek, serta memiliki
pengalaman membeli dan menggunakan sneakers lokal merek Compass, Ventela, atau
Aerostreet selama minimal 6 bulan. Untuk memastikan kesesuian responden dengan
kriteria tersebut, pertanyaan penyaringan disertakan dalam kuesioner penelitian.
Selain pertanyaan utama, kuesioner juga memuat informasi demografis responden
yang mencakup jenis kelamin, usia, tingkat pendidikan, dan pekerjaan.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil Pretest
Tabel 1. Rekapitulasi Hasil Pretest
Hasil
Variabel Indikator D
KMO MSA Cronbach’s
Alpha
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BA1 0.763
BA2 0.810
Brand
Authentici BA3 0.816 0.782 0.897
. Y BA4 0.851
BA5 0.877
BEQ1 0.803
BEQ2 0.785
Brand
Equi BEQ3 0.811 0.866 0.861
iy BEQ4 0.891
BEQS 0.755
BEX1 0.874
BEX2 )
Brand 0.768
Experience BEX3 0.801 0.787
P BEX4 0.810 0.879
BEX5 0.784
CS1 0.908
Customer CS2 0.874
0.835
Satisfaction CS3 0.779 0.900
CS4 0.812

Sumber: Hasil olah data peneliti, 2025

Berdasarkan hasil pretest kepada 30 respoden terdapat 4 variabel dengan
nilai Kaiser Msyer Olkin (KMO) = 0,50 guna melihat apakah jumlah sampel dan pola
korelasi antar variabel telah memadai, sehingga analisis faktor dapat dilaksanakan
secara tepat. Serta Measures of Sampling Adequacy (MSA) anti image matrix
correlation 2 0,50 menunjukkan setiap item memiliki kecukupan yang memadai
untuk dipertahankan dalam proses analisis faktor. Kemudian Cronbach’s Alpha = 0,6
maka pengujian ini dapat dinyatakan valid dan reliabel, sehingga penelitian dapat
dilanjutkan.

Demografi Responden

Responden pada penelitian ini adalah konsumen yang telah membeli produk
sneakers lokal merek Compass, Ventela, atau Aerostreet berusia 18-28 tahun dan
berdomisili di wilayah Jabodetabek. Berdasarkan hasil dari penyebaran kuesioner
secara online melalui google form diperoleh 105 responden, terdiri dari jenis kelamin
laki-laki sebanyak 51 orang (48,6%) dan perempuan sebanyak 54 orang (51,4)%.
Untuk rentang usia didominasi 22-25 tahun sebanyak 50 orang (47,6%), usia 18-21
tahun sebanyak 32 orang (30,5)%, dan usia 26-28 tahun sebanyak 23 orang (21,9%).
Kemudian, berdasarkan tingkat pendidikan terakhir, responden pada penelitian ini
didominasi oleh Diploma (D1/D2/D3) sebanyak 40 orang (38,1%), diikuti oleh
Sarjana (S1) sebanyak 29 orang (27,6%), serta SMA/SMK/sederajat sebanyak 31
orang (29,5%). Sementara itu, responden dengan pendidikan Magister (S2)
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berjumlah 5 orang (4,8%), dan tidak terdapat responden dengan latar belakang
pendidikan SMP/sederajat.

Selanjutnya, ditinjau dari domisili, responden terbanyak berasal dari Jakarta
sebanyak 39 orang (37,1%), disusul oleh Bekasi sebanyak 33 orang (31,4%),
Tangerang sebanyak 16 orang (15,2%), Bogor sebanyak 11 orang (10,5%), dan Depok
sebanyak 6 orang (5,7%). Berdasarkan jenis pekerjaan, responden didominasi oleh
pegawai/karyawan sebanyak 32 orang (30,5%), diikuti oleh PNS/BUMN sebanyak 30
orang (28,6%), serta mahasiswa sebanyak 29 orang (27,6%). Adapun responden
dengan pekerjaan wirausaha/wiraswasta berjumlah 10 orang (9,5%), dan kategori
lainnya sebanyak 4 orang (3,8%). Selanjutnya, berdasarkan jumlah pembelian
produk sneakers lokal, sebagian besar responden telah melakukan pembelian 1 kali
yaitu sebanyak 52 orang (49,5%), diikuti oleh pembelian 2-3 kali sebanyak 44 orang
(41,9%), dan pembelian lebih dari 4 kali sebanyak 9 orang (8,6%). Ditinjau dari
pengeluaran per bulan, responden paling banyak berada pada kategori di bawah
Rp2.000.000 yaitu 52 orang (49,5%), disusul oleh pengeluaran Rp2.000.000-
Rp5.000.000 sebanyak 44 orang (41,9%), serta Rp5.000.000-Rp9.000.000 sebanyak
9 orang (8,6%). Terakhir, berdasarkan merek sneakers lokal yang dibeli, responden
paling banyak membeli Ventela sebanyak 41 orang (39,0%), diikuti oleh Aerostreet
sebanyak 36 orang (34,3%), dan Compass sebanyak 28 orang (26,7%).

Hasil Pengujian Outer Model
Tabel 2. Hasil Outer Model

Variabel Indikator Outeler AVE Cronbach’s Conllp O,SI:te
Loading Alpha Reliability
BA1 0.751
Brand BA2 0.767
Authenticity BA3 0.755 0.572 0.814 0.8670
BA4 0.743
BA5S 0.764
BEQ1 0.714
Brand BEQ2 0.758
Equity BEQ3 0.714
BEQ4 0.845 0.615 0.841 0.888
BEQ5 0.875
BEX1 0.762
Brand BEX2 0.726
Experience BEX3 0.734 0.558 0.802 0.863
BEX4 0.794
BEX5 0.718
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CS1 0.805

Customer CS2 0.785
Satisfaction CS3 0.727 0.583 0.761 0.848

CS4 0.735

Sumber: Hasil olah data peneliti, 2025

Nilai validitas konvergen dapat diketahui dengan melihat nilai loading factor
pada tabel external loading dan juga dapat dilihat dari nilai Average Variance
Extracted (AVE). Menurut Hair et al. (2022) besaran tetap yang harus dipenuhi untuk
mengukur validitas konvergen adalah > 0,7, kemudian untuk pemuatan faktor dan
AVE dengan nilai > 0,5. Pada penelitian ini hasil nilai loading factor yang diperoleh
dari 19 indikator adalah > 0.7, maka dinyatakan 19 indikator tersebut dapat diterima,
dan nilai AVE > 0.5 sehingga sudah lolos dari ketentuan dan dapat disimpulkan bahwa
19 indikator tersebut dapat diterima. Selain itu, uji reliabilitas konsistensi internal
yang digunakan untuk mengukur kemampuan indikator dapat mengukur konstruk
latennya berdasarkan nilai Composite Reliability dan Croncbach’s Alpha untuk dapat
diterima > 0,6 — 0,7 (Joseph F. Hair et al. 2022). Hasil olah data diperoleh bahwa
seluruh variabel laten (konstruk) memiliki nilai Composite Reliability > 0,7. dan nilai
Croncbach’s Alpha > 0,6. Dengan demikian, baik nilai Composite Reliability dan
Croncbach’s Alpha sudah lolos dari ketentuan.

Validitas diskriminan menggambarkan bahwa antara variabel laten yang satu
memiliki perbedaan dengan variabel laten lainnya (Hair et al, 2022). Terdapat
metode yang dapat memberikan penjelasan terhadap uji validitas diskriminan yaitu
Fornell Larckel Criterion dan Cross Loading. Fornell-Larckel Criterion mengambarkan
bahwa sebuah konstruk laten harus menjelaskan dengan lebih baik varians dari
indikatornya sendiri daripada varians dari konstruk laten lainnya (Hair et al., 2022).
Pengukuran pada penelitian ini semua variabel memenuhi kriteria, sehingga dapat
dikatakan Fornell-Larckel Criterion memiliki nilai validitas diskriminan yang baik
Hasil merujuk pada lampiran 5.

Nilai Cross Loading menunjukan korelasi antara suatu indikator terhadap
konstruknya dan terhadap konstruk lainnya. Nilai korelasi indikator terhadap
variabel latennya perlu menunjukkan hasil yang lebih besar daripada nilai
korelasinya terhadap variabel laten yang lainnya (Hair et al., 2022). Berdasarkan hasil
perhitungan, nilai cross loading secara Kkeseluruhan item pengukuran Brand
Authenticity, Brand Equity, Brand Experience, dan Customer Satisfaction memiliki nilai
lebih besar berkorelasi kuat dengan variabel utama yang diukurnya dibandingkan
dengan variabel lainnya, dan mengindikasikan bahwa variabel memiliki validitas
diskriminan yang baik. Hasil merujuk pada lampiran 5.

Kolinearitas antara indikator melihat pada nilai Collinearity Statistics (VIF).
Pada tabel Outer VIF Value, nilai VIF < 5 yang mengindikasikan indikator tidak
memiliki masalah kolinearitas (Hair et al, 2022). Berdasarkan perhitungan
menunjukkan bahwa semua indikator mempunyai nilai VIF < 5, sehingga semua
indikator tidak mengalami masalah multikolinearitas. Hasil merujuk pada lampiran
5.
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Tabel 3. R Square Adjusted

R Square R Square

Adjusted
Brand Authenticity 0.466 0.440
Brand Equity 0.619 0.611
Customer Satisfaction 0.710 0.701

Sumber: Hasil olah data peneliti, 2025

Nilai koefisien determinasi menjelaskan sampai sejauh mana variabel
independen mampu menjelaskan variabel dependen (Hair et al., 2022). Berdasarkan
perhitungan diketahui bahwa variabel Brand Experience mampu menjelaskan
variabel Brand Authenticity sebesar 44,0%, sedangkan sisanya sebanyak 56,0%
dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diteliti pada penelitian ini. Variabel Brand
Experience dan Brand Authenticity mampu menjelaskan variabel Brand Equity sebesar
61,1%, sedangkan sisanya sebanyak 38,9% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak
diteliti pada penelitian ini. Kemudian variabel variabel Brand Experience, Brand
Authenticity dan Brand Experience mampu menjelaskan variabel Customer
Satisfaction sebesar 70,1%, sedangkan sisanya sebanyak 29,9% dijelaskan oleh
variabel lain yang tidak diteliti pada penelitian ini.

Hasil Pengujian Inner Model (Uji Hipotesis)

BA1 BA2 BA3 BA4 BAS

N4

16.015 13.229 9778 13367 12,895

BEX1

BEX2 14774
-
13410
BEX3 4—10.216
14.237
=
BEX4 12214

L C51
0.000 Brand Authentici 0.016
ity >

0.045

0.003
Brand Experience Customer Satisfaction

BEXS 0.000 0.000

and Equi
/-395 7.882 7047 20.898 21-953\‘
BEQ1 BEQ2 BEQ3 BEQ4 BEQS

Gambar 2. Hasil Uji Hipotesis
Pengujian inner model (uji hipotesis) penelitian dengan melihat hasil
signifikansi koefisien jalur. Menurut (Hair et al, 2022). jika nilai T statistik lebih besar
daripada T tabel (1.650) pada tingkat 5%, dengan p-value < 0.05 maka dapat
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dikatakan terdapat pengaruh yang signifikan sedangkan arah hubungan dapat
ditentukan dengan melihat nilai original sampel.
Berdasarkan hasil perhitungan dengan metode bootstrapping diperoleh hasil
pada tabel dibawah ini:
Tabel 4. Hasil Uji Hipotesis

T
Original
Hipotes Pernvataan S;:g";: Statistics | P Hasil
is y P (|O/STDE | Values
(0) )
Brand Experience Data
berpengaruh positif 0.00
H . Mendukun
! terhadap Brand 0.668 7.928 0 Hipotesisg
Authenticity
Brand Experience Data
H, berpengaruh positif 0.586 6.557 s Mendukung
terhadap Brand Equity . Hipotesis
Brand Authenticity Data
Hs berpengaruh positif 0.264 2.776 0.00 Mendukung
terhadap Brand Equity 3 Hipotesis
Brand Authenticity Data
berpengaruh positif 0.01
H : Mendukun
* terhadap Customer Azt 2137 6 Hipotesisg
Satisfaction
Brand Equity Data
berpengaruh positif 0.00
H . Mendukun
s terhadap Customer 0.528 5.703 0 HipOteSng
Satisfaction
Brand Experience Data
berpengaruh positif 0.04
H : Mendukun
6 terhadap Customer ULl e 5 Hipotesisg
Satisfaction

Sumber: Hasil olah data peneliti, 2025

Pengujian inner model (uji hipotesis) dengan mengamati tingkat signifikansi
koefisien jalur antar variabel. Suatu hubungan dinyatakan memiliki pengaruh positif
apabila nilai t-statistic lebih besar dari nilai t-table sebesar (1.650) pada tingkat
signifikansi 5%, dengan nilai p-value < 0,050. Hasil pengujian hipotesis pertama
menunjukkan bahwa pengaruh Brand Experience terhadap Brand Authenticity
diperoleh T Statistik 7.928 > 1.650 dengan p-value 0.000 < 0.050 dengan demikian
dapat dikatakan terdapat pengaruh signifikan dan positif antara Brand Experience
terhadap Brand Authenticity, dengan demikian Hi dinyatakan diterima. Selanjutnya
pengujian hipotesis kedua terkait pengaruh Brand Experience terhadap Brand Equity
diperoleh T Statistik 6.557 > 1.650 dengan p-value 0.000 < 0.050 maka dapat
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dikatakan terdapat pengaruh positif antara Brand Experience terhadap Brand Equity.
Sehingga hipotesi H, dapat diterima.

Hasil pengujian hipotesis ketiga menunjukan pengaruh Brand Authenticity
terhadap Brand Equity menghasilkan nilai T Statistik 2.776 > 1.650 dengan p-value
0.003 < 0.050. Temuan ini mengindikasikan adanya pengaruh yang signifikan dan
positif antara Brand Authenticity terhadap Brand Equity, sehingga Hz dapat diterima.
Selanjutnya, pengujian hipotesis keempat pengaruh Brand Authenticity terhadap
Customer Satisfaction diperoleh T Statistik 2.137 > 1.650 dengan p-value 0.016 <
0.050 maka dapat dikatakan terdapat pengaruh positif antara Brand Authenticity
terhadap Customer Satisfaction. Dengan demikian H4 dapat diterima.

Hasil pengujian hipotesis kelima menunjukkan bahwa pengaruh Brand Equity
terhadap Customer Satisfaction diperoleh T Statistik 5.703 > 1.650 dengan p-value
0.000 < 0.050 maka dapat dikatakan terdapat pengaruh positif antara Brand Equity
terhadap Customer Satisfaction. Sehingga Hs dapat diterima. Pengujian hipotesis
enam pengaruh Brand Experience terhadap Customer Satisfaction diperoleh T
Statistik 1.699 > 1.650 dengan p-value 0.045 < 0.050 maka dapat dikatakan terdapat
pengaruh positif antara Brand Experience terhadap Customer Satisfaction. Dengan
demikian He dapat diterima.

Pembahasan

Hasil pengujian hipotesis pertama dalam penelitian ini menunjukkan bahwa
brand experience memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap brand
authenticity, temuan ini menegaskan bahwa brand experience merupakan faktor
utama dalam membentuk persepsi keaslian merek pada konsumen sneakers lokal di
wilayah Jabodetabek. Persepsi brand authenticity pada konsumen tidak terbentuk
secara instan, melainkan melalui akumulasi pengalaman langsung yang dirasakan
secara konsisten dalam setiap interaksi dengan merek. Pengalaman tersebut
mencakup aspek penggunaan produk, kenyamanan, desain, serta komunikasi merek
yang diterima konsumen. Dalam konteks penelitian ini, mayoritas responden
merupakan konsumen yang berasal dari kalangan muda yang cenderung menjadikan
pengalaman personal sebagai dasar utama dalam mengevaluasi suatu merek.
Konsumen pada kelompok usia ini lebih kritis dan reflektif dalam menilai apakah
merek benar-benar konsisten dengan nilai, karakter, dan citra yang ditampilkan. Oleh
karena itu, ketika konsumen sneakers lokal seperti Compass, Ventela, atau Aerostreet
secara berulang memperoleh pengalaman yang sesuai dengan ekspektasi mereka
baik dari segi kualitas produk, kekhasan desain, maupun relevansi merek dengan
gaya hidup akan terbentuk keyakinan bahwa merek tersebut memiliki identitas yang
konsisten, jujur, dan autentik. Dengan demikian, semakin positif dan konsisten brand
experience yang dirasakan konsumen, semakin kuat pula persepsi brand authenticity
yang terbentuk di benak mereka. Temuan ini sejalan dengan hasil penelitian
sebelumnya yang menyatakan bahwa brand experience berperan signifikan dalam
membangun brand authenticity (Murshed et al., 2023; Khan & Fatma, 2021).
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Hasil pengujian hipotesis kedua dalam penelitian ini menunjukkan bahwa
brand experience berpengaruh positif terhadap brand equity pada konsumen sneakers
lokal di wilayah Jabodetabek. Temuan ini mengindikasikan bahwa pengalaman merek
yang dirasakan selama penggunaan sneakers lokal berperan penting dalam
membentuk persepsi nilai merek di benak konsumen. Pada konsumen yang
didominasi oleh karyawan muda dengan komposisi jenis kelamin yang relatif
seimbang, pengalaman langsung seperti kenyamanan pemakaian, ketahanan produk,
serta desain yang sesuai dengan gaya hidup sehari-hari menjadi dasar utama dalam
menilai kualitas dan karakter suatu merek. Pada konteks sneakers lokal, pengalaman
yang dimaksud tidak berhenti pada ‘suka atau tidak suka’, melainkan mencakup
rangkaian penilaian yang lebih spesifik seperti kenyamanan ketika dipakai seharian,
kualitas bahan yang terasa saat disentuh, daya tahan sol dan jahitan, hingga
kesesuaian desain dengan gaya berpakaian konsumen di aktivitas sehari-hari. Ketika
konsumen merasakan bahwa sepatu lokal yang mereka gunakan tetap nyaman dan
layak dalam penggunaan rutin misalnya dipakai bekerja, kuliah, atau aktivitas
mobilitas tinggi di Jabodetabek. Pengalaman tersebut secara langsung membentuk
persepsi bahwa merek tersebut memiliki kualitas yang dapat diandalkan, sehingga
nilai merek (brand equity) meningkat di benak konsumen. Pengalaman yang positif
tidak hanya memperkuat persepsi kualitas, tetapi juga mendorong munculnya rasa
percaya dan ketertarikan terhadap merek yang menjadi awal terbentuknya loyalitas.
Hasil ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa brand
experience berpengaruh terhadap pembentukan brand equity (Hafez, 2022; Tran &
Nguyen, 2022). Dalam konteks sneakers lokal seperti Compass, Ventela, dan
Aerostreet di wilayah Jabodetabek, pengalaman penggunaan yang konsisten dan
memuaskan memperkuat persepsi konsumen muda terhadap kualitas dan nilai
merek, sehingga mendorong keterikatan dan potensi loyalitas jangka panjang.
Dengan demikian, brand experience yang positif menjadi faktor kunci dalam
memperkuat brand equity sneakers lokal di kalangan konsumen muda.

Selanjutnya, hasil pengujian hipotesis ketiga menunjukkan bahwa brand
authenticity berpengaruh positif terhadap brand equity pada konsumen sneakers lokal
di wilayah Jabodetabek. Temuan ini mengindikasikan bahwa persepsi konsumen
terhadap keaslian merek berperan penting dalam membentuk nilai merek secara
keseluruhan. Persepsi keaslian tersebut muncul ketika konsumen merasakan
kesesuaian antara janji merek yang dikomunikasikan dengan manfaat nyata yang
diperoleh selama penggunaan produk. Kesesuaian ini mendorong terbentuknya
kepercayaan, yang menjadi fondasi utama dalam penguatan brand equity.
Berdasarkan karakteristik responden, mayoritas konsumen berusia 18-25 tahun
dengan latar belakang pekerjaan sebagai pegawai, PNS/BUMN, dan mahasiswa,
cenderung selektif dalam menilai keaslian suatu merek. Keaslian juga terlihat dari
karakter desain dan citra posisi merek, sneakers merek Ventela dikenal dengan
desain klasik minimalis yang terinspirasi sneakers kanvas, Compass dikenal dengan
gaya vintage yang terinspirasi dari sepatu retro dan desain Gazelle-nya yang khas
sedangkan Aerostreet dikenal sebagai merek fungsional dengan harga terjangkau.
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Identitas yang konsisten ini memudahkan konsumen mengenali dan membedakan
merek dari pesaing. Dalam kondisi tersebut, merek sneakers lokal yang dipersepsikan
autentik dan konsisten dengan identitasnya dinilai memiliki nilai yang lebih tinggi
karena mampu memberikan kualitas yang sebanding dengan harga yang dibayarkan.
Selain itu, tingginya minat pembelian ulang yang tercermin dari sebagian besar
responden yang telah melakukan pembelian lebih dari satu kali menunjukkan bahwa
persepsi keaslian merek turut memperkuat brand equity. Hal ini juga tercermin dari
dominasi pembelian terhadap merek Ventella dan Aerostreet, yang dinilai mampu
menghadirkan karakter merek yang jelas dan konsisten dengan ekspektasi
konsumen. Dengan demikian, brand authenticity yang kuat tidak hanya meningkatkan
kepercayaan, tetapi juga memperkuat nilai merek di benak konsumen sneakers lokal.
Temuan ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa brand
authenticity memiliki pengaruh terhadap brand equity (Dani, 2021; Tran & Nguyen,
2022).

Hasil pengujian dari hipotesis ke empat mengindikasikan bahwa brand
authenticity berpengaruh positif terhadap customer satisfaction pada konsumen
sneakers lokal merek Ventela, Compass, dan Aerostreet di wilayah Jabodetabek.
Temuan ini mengindikasikan bahwa kepuasan konsumen terbentuk ketika merek
dipersepsikan mampu menghadirkan keaslian yang tercermin dari kesesuaian antara
janji merek dan pengalaman nyata selama penggunaan produk. Pada merek Ventela,
persepsi keaslian muncul dari keunggulan pada kenyamanan insole dan kualitas
jahitan serta desainnya mirip Converse atau Vans namun dengan sentuhan lokal yang
trendy dan minimalis, konsistensi desain klasik dan kenyamanan yang sesuai dengan
ekspektasi konsumen. Sementara itu, Compass dipersepsikan autentik melalui desain
yang terinspirasi dari gaya vintage atau old school dan ciri paling ikonik adalah garis
samping yang disebut "Gazelle" citra merek yang kuat, karakter desain yang khas,
serta kualitas produk yang konsisten, yang memperkuat keyakinan konsumen bahwa
merek tersebut memberikan nilai sesuai dengan yang dijanjikan. Adapun Aerostreet
dipandang autentik karena Aerostreet dikenal sebagai merek yang sangat terjangkau
dengan keunggulan pada bobot sepatu yang ringan dan variasi kolaborasi, sehingga
menciptakan kepuasan terutama pada konsumen dengan keterbatasan anggaran.
Temuan ini relevan dengan karakteristik responden yang didominasi oleh konsumen
karyawan muda, yang cenderung menilai kepuasan berdasarkan pengalaman
langsung dan kejujuran merek. Selain itu, mayoritas responden dengan latar belakang
pekerjaan sebagai pegawai dan mahasiswa, serta tingkat pengeluaran bulanan relatif
rendah hingga menengah menunjukkan bahwa kepuasan sangat dipengaruhi oleh
persepsi bahwa merek memberikan nilai yang autentik dan adil. Dengan demikian,
brand authenticity yang kuat pada Compass, Ventela dan Aerostreet berperan penting
dalam meningkatkan customer satisfaction konsumen sneakers lokal di wilayah
Jabodetabek. Selain itu, kemampuan merek dalam mempertahankan karakter dan
kualitas produk di tengah perubahan tren, serta responsivitas terhadap preferensi
desain konsumen, semakin memperkuat persepsi keaslian merek. Kondisi tersebut
secara langsung berkontribusi pada peningkatan customer satisfaction, karena
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konsumen merasakan konsistensi antara identitas merek, kualitas produk, dan nilai
yang diterima. Lebih lanjut, karakteristik responden seperti jenis pekerjaan dan
tingkat pengeluaran bulanan turut memengaruhi tingkat kepuasan yang dirasakan.
Responden yang bekerja sebagai PNS, karyawan BUMN, wiraswasta, dan wirausaha
dengan pengeluaran di atas Rp9.000.000 per bulan cenderung memiliki ekspektasi
yang lebih tinggi terhadap keaslian merek. Oleh karena itu, ketika brand authenticity
yang ditawarkan sebanding dengan nilai dan kualitas yang diharapkan, tingkat
customer satisfaction yang dirasakan akan semakin meningkat. Temuan ini sejalan
dengan penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa brand authenticity memiliki
dampak terhadap customer satisfaction (Tran & Nguyen, 2022; Anninou et al., 2024).

Hasil temuan pada hipotesis kelima dalam penelitian ini menunjukkan bahwa
brand equity merupakan faktor yang paling berpengaruh dalam membentuk customer
satisfaction pada konsumen sneakers lokal di wilayah Jabodetabek. Temuan ini
mengindikasikan bahwa tingkat kepuasan konsumen sangat ditentukan oleh persepsi
nilai merek yang terbentuk melalui pengenalan merek, penilaian kualitas produk,
serta keterikatan konsumen terhadap merek setelah proses penggunaan. Brand
equity berfungsi sebagai landasan utama bagi konsumen dalam mengevaluasi apakah
sneakers yang digunakan telah memenuhi harapan, kebutuhan, dan preferensi pribadi
mereka. Kuatnya pengaruh brand equity terhadap customer satisfaction dapat
dijelaskan oleh karakteristik responden yang didominasi oleh konsumen karyawan
muda generasi Z dengan komposisi jenis kelamin yang relatif seimbang, yang
cenderung menilai kepuasan berdasarkan citra merek dan pengalaman penggunaan
secara keseluruhan. Dominasi pembelian sneakers merek Ventela menunjukkan
brand equity tercermin dari kemampuannya menghadirkan desain yang sederhana
dan mudah dikenali, serta kualitas produk yang stabil untuk penggunaan sehari-hari.
Disusul dengan pembelian sneakers Aerostreet menghasilkan brand equity yang kuat
melalui pendekatan value for money, di mana konsumen menilai merek ini mampu
memberikan fungsi dan kenyamanan yang sebanding dengan harga yang ditawarkan.
Konsumen memandang Ventela dan Aerostreet sebagai merek yang dapat
diandalkan, sehingga menumbuhkan Persepsi kualitas yang sesuai dengan harga,
serta kemudahan akses produk. Hal ini juga diperkuat oleh tingginya proporsi
responden yang telah melakukan pembelian lebih dari satu kali, yang menunjukkan
bahwa kepuasan yang dirasakan didukung oleh nilai merek yang konsisten. Dengan
demikian, brand equity yang kuat tidak hanya meningkatkan persepsi nilai merek,
tetapi juga berperan penting dalam menciptakan customer satisfaction yang
berkelanjutan pada konsumen sneakers lokal. Temuan ini sejalan dengan hasil
penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa brand equity memiliki pengaruh
signifikan terhadap customer satisfaction (Zia et al.,, 2021; Tran et al., 2021).

Temuan akhir dalam penelitian ini menunjukkan bahwa brand experience
memiliki pengaruh positif terhadap customer satisfaction pada konsumen sneakers
lokal di wilayah Jabodetabek. Hasil tersebut menegaskan bahwa pengalaman merek
yang dirasakan secara menyenangkan dan bermakna berkontribusi pada
meningkatnya tingkat kepuasan konsumen setelah menggunakan produk. Hubungan
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ini tercermin dari respons konsumen yang merasakan kenyamanan dan kesenangan
saat menggunakan sneakers merek Compass, Ventela, dan Aerostreet, serta
munculnya ketertarikan untuk memiliki produk sejak interaksi awal dengan merek.
Pengalaman positif yang diperoleh selama proses interaksi dengan merek menjadi
dasar utama dalam proses evaluasi kepuasan konsumen. Selain itu, keterikatan
emosional terhadap merek, yang ditunjukkan melalui rasa menyukai serta kebiasaan
menggunakan produk dalam aktivitas sehari-hari, turut memperkuat tingkat
kepuasan yang dirasakan. Di sisi lain, persepsi konsumen mengenai keunikan
sneakers merek Compass, Ventela, dan Aerostreet dibandingkan dengan merek lain
memperkaya pengalaman merek, sehingga memberikan nilai tambah yang
berdampak langsung pada customer satisfaction. Secara keseluruhan, pengalaman
merek yang positif dan konsisten membentuk keyakinan konsumen bahwa produk
yang digunakan mampu memenuhi harapan dan kebutuhan mereka. Lebih lanjut,
karakteristik responden seperti jenis kelamin, jenis pekerjaan, tingkat pengeluaran,
serta frekuensi pembelian produk juga berkaitan dengan tingkat kepuasan yang
dirasakan. Pengalaman penggunaan sebelumnya kemudian menjadi referensi
penting dalam membentuk kepuasan terhadap sneakers lokal yang digunakan.
Temuan penelitian ini sejalan dengan hasil empiris dari (Riaz et al,, 2024; Joshi &
Garg, 2021) yang menyatakan bahwa brand experience memiliki dampak terhadap
customer satisfaction.

KESIMPULAN

Penelitian ini meneliti tentang pengaruh brand experience, brand authenticity,
dan brand equity terhadap customer satisfaction pada konsumen sneakers lokal di
wilayah Jabodetabek sebagai objek penelitian. Berdasarkan temuan penelitian, dapat
disimpulkan bahwa semua variabel yang diuji memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap customer satisfaction. Pertama, brand experience berperan penting dalam
membentuk brand authenticity dan brand equity, serta secara langsung meningkatkan
kepuasan konsumen. Pengalaman yang dirasakan konsumen, seperti kesan terhadap
desain, kualitas, kenyamanan, dan keunikan produk, turut mendorong konsumen
untuk lebih mengenal, menyukai, dan merasa dekat secara emosional dengan merek.
Kedua, brand authenticity memberikan dampak positif terhadap brand equity dan
customer satisfaction. Konsumen menilai bahwa merek-merek seperti Compass,
Ventella, dan Aerostreet mampu memenuhi janji merek, bersikap transparan, serta
responsif terhadap kebutuhan dan preferensi konsumen, sehingga meningkatkan
kepercayaan dan kepuasan mereka. Ketiga, brand equity juga berperan dalam
meningkatkan customer satisfaction, di mana persepsi nilai, kualitas, dan keunikan
merek mendorong konsumen merasa puas dan loyal terhadap merek. Faktor
karakteristik responden, seperti gender, jenis pekerjaan, pengeluaran, dan
pengalaman penggunaan produk, turut memengaruhi tingkat kepuasan konsumen.
Dengan demikian, penelitian ini membuktikan bahwa brand experience, brand
authenticity, dan brand equity secara simultan dan signifikan memengaruhi customer
satisfaction pada konsumen sneakers lokal. Hal ini menegaskan pentingnya strategi
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merek yang konsisten, autentik, dan bernilai tinggi untuk meningkatkan kepuasan
serta loyalitas konsumen.

Terdapat beberapa keterbatasan atau limitasi yang dapat diperbaiki dan
dikembangkan pada penelitian ini. Pertama, penelitian ini meskipun telah
memberikan gambaran yang cukup jelas mengenai pengaruh brand experience, brand
authenticity, dan brand equity terhadap customer satisfaction, terdapat beberapa
keterbatasan yang perlu diperhatikan. Penelitian ini hanya difokuskan pada wilayah
geografis, yakni Jabodetabek, sehingga hasilnya mungkin belum sepenuhnya
merepresentasikan perilaku konsumen sneakers di daerah lain yang memiliki
karakteristik demografis dan psikografis berbeda. Kedua, variabel-variabel yang
termasuk dalam penelitian ini hendaknya terus dikembangkan agar variabel lain yang
terkait dengan penelitian ini dapat digunakan dalam konteks yang berbeda. Selain itu,
data yang diperoleh berasal dari persepsi konsumen pada satu periode waktu
tertentu, sehingga bersifat cross-sectional dan tidak dapat menggambarkan dinamika
perubahan persepsi konsumen dari waktu ke waktu. Oleh karena itu, diperlukan
penelitian lanjutan dengan cakupan wilayah yang lebih luas dan pendekatan jangka
panjang agar temuan yang diperoleh dapat dibandingkan secara lebih komprehensif
dan generalisasi hasilnya menjadi lebih kuat.

Berdasarkan temuan penelitian dan GAP yang telah diidentifikasi, penelitian
ini memberikan sejumlah implikasi manajerial yang relevan bagi pengelola merek
sneakers lokal di wilayah Jabodetabek, khususnya dalam menyasar konsumen muda
berusia 18-28 tahun.

Pertama, perusahaan perlu mengoptimalkan brand experience dengan
menyesuaikan karakteristik pasar lokal serta preferensi konsumen muda. Strategi ini
dapat dilakukan melalui pengembangan desain sneakers yang mengikuti tren anak
muda perkotaan Jabodetabek, penggunaan kombinasi warna yang menarik, serta
pemilihan material yang menunjang kenyamanan untuk aktivitas harian. Mengingat
konsumen pada kelompok usia ini cenderung menghargai pengalaman yang bersifat
personal, perusahaan juga disarankan untuk menghadirkan program membership,
seperti poin loyalitas, potongan harga khusus anggota, akses eksklusif peluncuran
produk, atau merchandise terbatas, guna membangun keterikatan merek yang lebih
berkesan dan berkelanjutan.

Kedua, bagi merek lokal yang masih membangun kepercayaan konsumen,
perusahaan perlu menjaga dan memperkuat brand authenticity melalui penyampaian
informasi produk yang jelas, jujur, dan transparan, termasuk mengenai bahan, proses
produksi, serta identitas sebagai produk lokal. Selain itu, konsistensi kualitas
antarproduk perlu dijaga agar pengalaman yang dirasakan konsumen tetap sejalan
dengan janji merek yang dikomunikasikan. Upaya ini sangat penting bagi konsumen
muda yang cenderung kritis dan sensitif terhadap ketidaksesuaian antara klaim
merek dan pengalaman nyata.

Ketiga, dalam upaya memperkuat brand equity pada segmen konsumen
sneakers lokal, perusahaan perlu menerapkan strategi diferensiasi yang sesuai
dengan karakter pasar Jabodetabek, misalnya melalui pengembangan desain khas,
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kolaborasi dengan komunitas kreatif maupun influencer lokal, serta peluncuran
produk edisi terbatas. Di sisi lain, Kebijakan harga juga perlu disesuaikan dengan daya
beli konsumen muda yang telah memiliki pendapatan, sehingga manfaat yang
dirasakan konsumen tetap seimbang dengan kualitas produk yang ditawarkan. Selain
itu, komunikasi pemasaran yang konsisten melalui media sosial didukung oleh ulasan
dan testimoni pelanggan dapat memperkuat citra serta daya ingat merek di kalangan
konsumen.

Terakhir, perusahaan disarankan untuk menyesuaikan pendekatan
pemasaran berdasarkan karakteristik demografis konsumen, seperti usia, jenis
pekerjaan, dan tingkat pengeluaran. Sebagai contoh, produk dengan desain kasual
dengan harga yang lebih terjangkau dapat difokuskan bagi pelajar dan mahasiswa,
sementara produk dengan desain lebih premium dapat diarahkan pada konsumen
pekerja muda. Pendekatan pemasaran yang tersegmentasi ini diharapkan mampu
meningkatkan efektivitas strategi pemasaran sekaligus mendorong kepuasan
konsumen terhadap sneakers lokal secara berkelanjutan.
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