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Abstrak: Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh endorsement dan kualitas produk terhadap kepuasan 

pelanggan melalui keputusan pembelian produk Crocs di Kecamatan Medan Area. baik secara parsial maupun secara 

simultan. Pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan kuantitatif. Populasi dalam penelitian 

adalah pengguna Crocs di Kecamatan Medan Area dengan jumlah populasi yang tidak diketahui, dan dalam penelitian 

ini sampel didapatkan berjumlah 100 responden pengguna Crocs di Kecamatan Medan Area khususnya di Kelurahan 

Kota Matsum I. Teknik Pengumpulan data menggunakan angket/kuisioner. Hasil Penelitian ini menunjukkan bahwa 

endorsement memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, kualitas produk berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian, endorsement berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap kepuasan 

pelanggan, kualitas produk berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap kepuasan pelanggan, keputusan pembelian 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan, endorsement berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap kepuasan pelanggan melalui keputusan pembelian, dan kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap kepuasan pelanggan melalui keputusan pembelian.  

 

Kata Kunci: Endorsement, Kualitas Produk, Keputusan Pembelian, Kepuasan Pelanggan 

 
Abstract: The purpose of this study was to determine the effect of endorsement and 

product quality on customer satisfaction through purchasing decisions for Crocs products 

in Medan Area District. both partially and simultaneously. The approach used in this 

study is a quantitative approach. The population in the study were Crocs users in Medan 

Area District with an unknown population size, and in this study the sample obtained 

was 100 respondents who wvere Crocs users in Medan Area District, especially in Kota 

Matsum I Village. Data collection techniques used questionnaires. The results of this study 

indicate that endorsement has a positive and significant influence on purchasing decisions, 

product quality has a positive and significant influence on purchasing decisions, 

endorsement has a negative and insignificant influence on customer satisfaction, product 

quality has a positiveand insignificant influence on customer satisfaction, purchasing 

decisions have a positive and significant influence on customer satisfaction, endorsement 

has a positive and significant influence on customer satisfaction through purchasing 

decisions, and product quality has a positive and significant influence on customer 

satisfaction through purchasing decisions. 
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Pendahuluan 

Perusahaan pada umumnya akan melakukan berbagai upaya untuk 

mempromosikan merek produk atau jasa yang dihasilkan untuk menarik perhatian 

konsumen dan menciptakan asosiasi positif dengan tujuan mempengaruhi perilaku 

konsumen yang pada akhirnya pada keputusan pembelian produk atau jasa yang 

ditawarkan. Iklan sendiri selain bertujuan untuk memberikan informasi tentang produk 

juga merupakan kekuatan untuk membentuk keinginan mempengaruhi potential buyer di 

pasar. Secara sederhana pengertian periklanan dapat diidentifikasi sebagai bentuk 

presentasi promosi non-personal yang memerlukan biaya yang memuat gagasan, barang 

atau jasa oleh sponsor yang jelas. Iklan juga ditujukan untuk mempengaruhi perasaan, 

pengetahuan, makna, kepercayaan, sikap dan citra konsumen yang berkaitan dengan suatu 

produk ataupun jasa. 

Selain itu, iklan berfungsi untuk memberi informasi dan mengingatkan tentang 

produk atau jasa, membujuk untuk melakukan pembelian serta menguatkan keinginan 

yang pada akhirnya akan mempengaruhi keputusan pembelian. Selama 10 tahun terakhir, 

teknologi semakin berkembang seiring dengan globalisasi yang ada. Internet merupakan 

sarana elektronik yang bisa dipergunakan untuk berbagai aktivitas sehari-hari seperti riset, 

informasi,komunikasi, transaksi bisnis dan masih banyak lagi. Perkembangan tersebut 

perusahaan menuntut perusahaan agar lebih kreatif untuk kegiatan pemasaran. Saat ini, 

internet merupakan wadah yang efektif bagi perusahaan maupun perusahaan dalam 

kegiatan pemasaran. Celebrity endorsement adalah salah satu metode promosi paling popular 

di jejaring sosial (Dewi Yana Respati,2017).  

Fashion selalu mengikuti perkembangan zaman sampai saat ini, hal ini membuat 

fashion sangat penting dalam kehidupan manusia karena sering dipakai dalam kehidupan 

sehari-hari, dengan faktor modernisasi yang mempengaruhi perkembangan dalam dunia 

fashion, membuat banyak orang mencari ataupun membeli produk fashion yang menurut 

mereka menarik dan nyaman untuk dipakai apalagi saat ini fashion sedang berkembang 

pesat di berbagai negara. Industri fashion modern berkembang pesat, menjadi salah satu 

industri terbesar di dunia. Diperkirakan miliaran dolar dihabiskan setiap tahunnya untuk 

pakaian dan aksesoris, dan industri ini terus berkembang dengan munculnya tren baru, 

merek baru, dan platform belanja online.  

Crocs merupakan produsen sepatu karet yang berasal dari Amerika Serikat lebih 

tepatnya di Colorado yang pertama kali memasarkan produknya pada tahun 2002. Pada 

awalnya Crocs didesain untuk kegiatan berlayar atau outdoor tapi sekarang produk crocs 

didesain agar dapat di gunakan untuk sehari-hari karena produk ini telah banyak 

mengeluarkan inovasi yang selalu trendy dan memikat mata banyak orang. Crocs ini sangat 

ringan saat digunakan serta empuk dan nyaman (Wikipedia). Inovasi merupakan bagian 

penting yang tak lain merupakan visi dari tagline crocs yaitu “Come as You Are”Crocs 

cukup populer di kalangan para profesional yang membutuhkan alas kaki yang nyaman, 

seperti perawat, koki,dan petugas medis. Keamanan, kenyamanan, dan daya tahan mereka 

membuatnya menjadi pilihan yang populer untuk digunakan dalam berbagai lingkungan 

kerja (Manajemen et al.,2024). 
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Crocs berusaha untuk berkolaborasi dengan merek-merek kuat lainnya dan 

selebritas berpengaruh dengan meluncurkan koleksi edisi khusus Crocs yang dirancang 

oleh kolaborator mereka dengan berbagai warna dan tema. Dengan berkolaborasi dengan 

merek dan selebritas lain, seperti Justin Bieber dan Post Malone, antara lain, mereka 

menciptakan minat yang kuat dari penggemar dan pengikut mereka. Setelah melihat 

kesuksesan besar dari kedua kolaborasi tersebut, Crocs menemukan bahwa dengan 

berkolaborasi dengan selebritas yang merupakan penggemar sejati merek tersebut, mereka 

menambahkan tingkat keaslian yang lebih tinggi pada peluncuran tersebut karena para 

penggemar dan konsumen tidak perlu mempertanyakan kolaborator Crocs yang benar-

benar mewakili merek tersebut,seperti menurut McKinnon. 

Crocs tidak hanya berkolaborasi dengan selebritas dengan pengikut yang lebih 

besar,tetapi mereka juga berkolaborasi dengan influencer yang relatif lebih kecil. Ketika 

ditanya,presiden Crocs, Michelle Poole, mengatakan hal berikut mengenai kolaborasi 

mereka dengan influencer internet. "Strategi influencer merupakan bagian yang sangat 

penting dari buku pedoman pemasaran kami. Dan strategi ini telah berkembang. Kami 

menganggap strategi influencer kami sebagai jalinan minat, minat khusus, dan geografi 

yang kaya - dan kami menyatukannya seperti selimut. 

Namun, meskipun endorsement mampu meningkatkan kesadaran dan minat 

konsumen terhadap produk Crocs, Mereka sepenuhnya sadar akan reputasi mereka sebagai 

“jelek” dan alih-alih mendesain ulang dan menambahkan model yang lebih menarik secara 

estetika,mereka justru menerima “kejelekan” mereka. Sesuai dengan pengenalan 

perusahaan, Crocs tidak dirancang untuk terlihat bagus, melainkan murni sebagai solusi 

alas kaki yang praktis dan nyaman. Mereka tahu bahwa Crocs jelek, tetapi sekarang 

menerimanya sebagai bagian dari merek mereka (Felicia Hakala, 2021). Pada penelitian 

(Felicia Hakala, 2021) juga disebutkan sebanyak 60% peserta menyatakan bahwa 

penampilan mereka memengaruhi keputusan mereka untuk membeli Crocs. Sebanyak 40% 

sisanya menyatakan bahwa penampilan mereka tidak memengaruhi mereka. Aspek lain, 

seperti kenyamanan sepatu, lebih diutamakan daripada penampilan dalam hal keputusan 

mereka untuk membeli sepatu Crocs. 

Terdapat kesenjangan antara ekspektasi yang dibangun oleh pihak endorser dan 

kepuasan aktual pelanggan setelah melakukan pembelian. Seringkali, konsumen terdorong 

oleh rekomendasi selebritas atau influencer untuk mencoba Crocs, tetapi pengalaman 

mereka dengan kenyamanan, daya tahan, dan desain produklah yang menentukan tingkat 

kepuasan.Dengan kata lain, endorsement mungkin memicu pembelian awal, tetapi tanpa 

pemenuhan kualitas dan nilai fungsional produk sesuai janji endorsement, kepuasan 

pelanggan cenderung tidak tercapai secara konsisten. 

Peningkatan desain produk dapat berupa peningkatan kualitas atau mutu serta 

peningkatan nilai guna dari produk tersebut (Brama Kumbara, 2021). Konsumen sering kali 

mengevaluasi kualitas produk berdasarkan kombinasi aspek fungsional dan estetis. 

Dalam konteks ini, kualitas produk Crocs menghadapi tantangan yang kompleks.Di 

satu sisi, produk ini dikenal dengan kualitas teknis yang baik, tetapi di sisi lain, aspek desain 

sering menjadi subjek kritik. Tantangan ini menciptakan kesenjangan antara harapan 
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perusahaan untuk membangun kepuasan pelanggan melalui endorsement dan realitas 

lapangan,dimana konsumen lebih memilih produk yang tidak hanya nyaman tetapi juga 

memenuhi ekspektasi estetis mereka. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Prariset Responden Terhadap Kualitas Produk Crocs 

Grafik ini menunjukkan hasil prariset mengenai persepsi responden terhadap 

kualitas produk Crocs. Berdasarkan data yang ditampilkan, dapat dilihat bahwa sebagian 

besar responden (38%) memberikan penilaian pada skala 4 (setuju) dan (33%) memberikan 

penilaian pada skala 5 (sangat setuju) terhadap kualitas produk Crocs, yang menandakan 

adanya ruang untuk peningkatan kualitas rasa produk agar dapat lebih memenuhi 

ekspektasi pelanggan.  

 

Gambar 2. Data Prariset Responden Terhadap Endorsement Produk Crocs 

Grafik ini menunjukkan hasil prariset mengenai persepsi responden terhadap 

Endorsement produk Crocs. Berdasarkan data yang ditampilkan, Hasil ini menunjukkan 

bahwa mayoritas responden memiliki pendapat positif terhadap Endorsement produk 

Crocs, dengan 60% responden memberikan penilaian pada skala 4 dan 5 (setuju dan sangat 

setuju). Namun, terdapat 25% responden yang menyatakan (tidak setuju dan sangat tidak 

setuju), menunjukkan bahwa ada ruang untuk perbaikan, material dan proses produksinya 

agar lebih sesuai dengan harapan konsumen yang lebih luas.  
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Gambar 3. Data Prariset Terhadap Keputusan Pembelian 

Dari hasil data pra riset di atas menunjukkan responden terkait pernyataan " Saya 

membeli Crocs dalam jumlah banyak (misalnya: untuk keluarga atau teman) ketika desain 

baru diluncurkan." Mayoritas responden, yaitu 65% (gabungan skala 4 dan 5), menyatakan  

setuju atau sangat setuju bahwa mereka akan membeli produk Crocs dengan jumlah 

banyak. Namun, terdapat 35% responden yang memberikan penilaian di bawah skala 4, 

menunjukkan adanya sebagian kecil pelanggan belum berminat untuk membeli Crocs  

dengan jumlah yang banyak. Hal ini memberikan peluang bagi Crocs untuk terus 

meningkatkan kualitas produk dan image guna meraih peningkatan penjualan. Saya 

merasa puas secara keseluruhan dengan kualitas dan pengalaman menggunakan produk 

Crocs.  

 
Gambar 4. Data Prariset Responden Terhadap Kepuasan Pelanggan Produk Crocs 

 Dari hasil data pra riset di atas menunjukkan responden terkait pernyataan "Saya 

merasa puas secara keseluruhan dengan kualitas dan pengalaman menggunakan produk 

Crocs."Mayoritas responden, yaitu 66,6% (gabungan skala 4 dan 5), menyatakan setuju atau 

sangat setuju bahwa Crocs mampu memenuhi harapan mereka sebagai pelanggan. Namun, 

terdapat 33,4% responden yang memberikan penilaian di bawah skala 4, menunjukkan 

adanya sebagian kecil pelanggan yang memiliki ekspektasi belum sepenuhnya terpenuhi. 

Hal ini memberikan peluang bagi Crocs untuk terus meningkatkan kualitas produk dan 

layanannya guna meraih kepuasan yang lebih merata. Hasil pra-riset ini menunjukkan 

bahwa endorsement dan kualitas produk Crocs memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap keputusan pembelian, yang pada akhirnya berkontribusi terhadap kepuasan 

pelanggan. Namun, masih terdapat ruang untuk peningkatan, terutama dalam strategi 
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pemasaran, peningkatan kualitas produk, serta pengalaman pelanggan secara keseluruhan 

agar Crocs dapat mempertahankan dan meningkatkan kepuasan pelanggannya di 

Kecamatan Medan Area.  

Tujuan Penelitian untuk mengetahui pengaruh endorsement terhadap kepuasan 

pelanggan pada produk Crocs di Kecamatan Medan Area.Untuk mengetahui pengaruh 

kualitas produk terhadap kepuasan pelanggan pada produk Crocs di Kecamatan Medan 

Area.Untuk mengetahui pengaruh endorsement terhadap keputusan pembelian produk 

Crocs di Kecamatan Medan Area.Untuk mengetahui pengaruh kualitas produk terhadap 

keputusan pembelian produk Crocs di Kecamatan Medan Area.Untuk mengetahui 

pengaruh keputusan pembelian terhadap kepuasan pelanggan produk Crocs di Kecamatan 

Medan Area. Untuk mengetahui pengaruh endorsement terhadap kepuasan pelanggan 

melalui keputusan pembelian pada produk Crocs di Kecamatan Medan Area.Untuk 

mengetahui pengaruh kualitas produk terhadap kepuasan pelanggan melalui keputusan 

pembelian pada produk Crocs di Kecamatan Medan Area.  

Metodologi 

Dalam penelitian ini menggunakan jenis pendekatan assosiatif dan kuantitatif,   

pendekatan assosiatif adalah suatu pendekatan dimana untuk mengetahui bahwa adanya 

hubungan pengaruh atau pengaruh diantara kedua variabel yaitu variabel bebas 

(independene variable)dan variabel terikat (dependen: variable). Menurut (Sugiyono, 2019) 

pendekatan asosiatif adalah pendekatan yang dilakukan untuk mengetahui hubungan atau 

pengaruh antara dua variabel atau lebih. Menurut (Yulianti, 2015) Penelitian kuantitatif 

adalah suatu jenis penelitian yang pada dasarnya menggunakan pendekatan deduktif-

induktif.Kemudian data yang dikumpulkan dalam bentuk kuantitatif.Pengertian penelitian 

kuantitatif adalah suatu penelitian yang lebih banyak meggunakan logika hipotesis verifikasi 

yang dimulai denan berpikir deduktif untuk menurunkan hipotesis kemudian melakukan 

pengujian di lapangan dan kesimpulan atau hipotesis tersebut ditarik berdasarkan data 

empiris (Giovanni & Komariah,2020).Populasi dalam penelitian ini seluruh pengguna 

produk Crocs di Kecamatan Medan Area yang tidak diketahui jumlahnya. Jenis sampel 

dalam penelitian ini ditentukan dengan menggunakan rumus Lemeshow, karena jumlah 

populasi tidak diketahui secara pasti. Berdasarkan hasil perhitungan, diperoleh jumlah 

samnpel sebanyak 96 responden, yang kemudian dibulatkan menjadi 100 responden. 

Dengan demikian, dalam penelitian ini peneliti mengumpulkan data dari 100 responden. 

Penelitian ini menggunakan kuesioner sebagai metode utama dalam pengumpulan data. 

Untuk menganalisis data yang diperoleh, peneliti menggunakan aplikasi SmartPLS dengan 

pendekatan Partial Least Square. Dalam menjawab rumusan masalah penelitian, digunakan 

analisis regresi linier berganda, yang bertujuan untuk mengkaji hubungan antara variabel 

dependen dan satu atau lebih variabel independen. 
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Hasil dan Pembahasan 

Tujuan analisis direct effect (pengaruh langsung) adalah untuk menguji hipotesis 

mengenai pengaruh langsung suatu variabel eksogen terhadap variabel endogen 

(Juliandi,2018) dalam (Jufrizen & Rahmadhani,2020):  

Tabel 1. Pengaruh Langsung (Direct Effect) 

 Original 

sample(O) 

Sample 

mean(M) 

Standard    

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(O/STDEV) 

P values 

X1,Endorsement Kepuasan 

Pelanggan 

-0.114 -0.117 0.062 1.848 0.065 

X1,Endorsement->Z, 

Keputusan Pembelian 

0.174 0.177 0.062 2.792 0.005 

Z,KeputusanPembelian 

->Y,Kepuasan Pelanggan 

1.026 1.031 0.081 12.709 0.000 

X2,Kualitas Produk-> 

Y,Kepuasan Pelanggan 

0.070 0.069 0.073 0.965 0.334 

X2,Kualitas Produk-> 

Z,Keputusan Pembelian 

0.828 0.824 0.059 13.986 0.000 

Sumber: Hasil pengolahan data menggunakan Samrt-PLS 4 (2025) 

Koefisien jalur (path coefficient) dalam Tabel di atas memperlihatkan bahwa 

terdapat hubungan langsung antar variabel, dengan hasil sebagai berikut: 

1) X1 terhadap Y: nilai T-statistics (|O/STDEV|) = 848 dan P-Value = 0.065 > 0.05, artinya, 

pengaruh X1 (Endorsement) terhadap Y (Kepuasan Pelanggan) adalah tidak signifikan. 

2) X1 terhadap Z: nilai T-statistics (|O/STDEV|) = 279 dan P-Value = 0.005 < 0.05, artinya, 

pengaruh X1 (Endorsement) terhadap Z (Keputusan Pembelian) adalah positif dan 

signifikan. 

3) X2 terhadap Y: nilai T-statistics (|O/STDEV|) = 0.965 dan P-Value = 0334 > 00 artinya, 

pengaruh X2 (Kualitas Produk) terhadap Y (Kepuasan Pelanggan) tidak signifikan. 

4) X2 terhadap Z: nilai T-statistics (|O/STDEV|) = 13.986 dan P-Value = 0.000 < 0.05, 

artinya, pengaruh X2 (Kualitas Produk) terhadap Z (Keputusan Pembelian) adalah 

positif dan signifikan. 

5) Z terhadap Y: nilai T-statistics (IO/STDEVI) = 12709 dan P-VaIue = 0000 < 005, artinya, 

pengaruh Z (Keputusan Pembelian) terhadap Y (Kepuasan Pelanggan) adalah positif 

dan signifikan. 

 Tujuan analisis indirect effect adalah untuk menguji hipotesis mengenai pengaruh 

tidak langsung suuatu variabel eksogen terhadap variabel endogen, yang dimediasi oleh 

variabel intervening (mediator). Dalam analisis ini, pengaruh tidak langsung menunjukkan 

bagaimana hubungan antara variabel eksogen dan variabel endogen dipengaruhi oleh 
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variabel mediator yang ada di antara keduanya (Jufrizen,2021). Kriteria untuk menentukan 

pengaruh tidak langsung (indirect effect) adalah sebagai berikut:  

− Jika nilai P-Vala<0,05,maka hubungan dianggap signifikan, yang berarti variabel 

mediator (Z/Kepuasan Pelanggan) memediasi pengaruh variabel eksogenoduct 

Quality)terhadap variabel endogen (Y/Loyalitas Pelanggan). Dengan kata lain, 

pengaruhnya bersifat tidak langsung. 

− Jika nilai P-Value > 0,05, maka hubungan dianggap tidak signifikan, yang berarti 

variabel mediator (Z/Kepuasan Pelanggan) tidak memediasi pengaruh variabel eksogen

Marketing) terhadap variabel endogen (Y/Loyalitas Pelanggan). Dalam hal ini, 

pengaruhnya bersifat langsung. 

Tabel 2. Pengaruh Tidak Langsung (Indirect Effect) 

 Original 

sample(O) 

Sample 

mean(M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(JO/STDEVI) 

P 

values 

X2,Kualitas Produk->Z, 

Keputusan Pembelian-

>Y,Kepuasan Pelanggan 

0.849 0.848 0.080 10.624 0.000 

X1,EndorsementKeputusan 

Pembelian->Y, Kepuasan 

Pelanggan 

0.178 0.184 0.070 2.562 0.010 

Sumber:Hasil pengolahan data menggunakan Samrt-PLS 4 (2025) 

 Berdasarkan hasil olah data yang dilakukan pada penelitian ini, didapatkan hasil 

nilai inderect effect seperti yang tertera pada tabel diatas, dengan penjelasan sebagai 

berikut: Dalam penelitian ini, variabel Endorsement (X1) tidak berpengaruh secara tidak 

langsung terhadap Kepuasan Pelanggan (Y) melalui Keputusan Pembelian (Z).Hal ini 

ditunjukkan oleh P- Value sebesar 0.010>0.05,yang berarti bahwa hubungan tersebut tidak 

signifikan. Dalam penelitian ini, variabel Kualitas Produk (X2) berpengaruh secara tidak 

langsung terhadap Kepuasan Pelanggan (Y) yang dimediasi oleh Keputusan Pembelian 

(Z).Hal ini dibuktikan dengan nilai P-Value sebesar 0.000 <0.05,yang berarti bahwa 

pengaruh tidak langsung tersebut signifikan. 

 

 

                            Gambar 5 Standardize Loading Factor 
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Gambar 5. Standardize Loading Factor 

  

Pengaruh Endorsement Terhadap Keputusan Pembelian 

Pengaruh variabel endorsement (X1) terhadap variabel keputusan pembelian 

(Z)ditunjukkan nilai direct effect sebesar 0.174 dengan tingkat signifikansi 0.005 < 0.05. Maka 

dari itu dari penelitian ini ditemukan hasil yang menyatakan bahwa pengaruh endorsement 

(X1) terhadap keputusan pembelian (Z) yaitu positifdan signifikan. Dalam penelitian ini 

menunjukkan bahwa variabel endorsement (X1) berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian (Z), (Afandi et al., 2021) dimana hasil penelitian tersebut 

menunjukkan bahwa secara parsial adanya pengaruh positif dan signifikan antara variabel 

endorsement terhadap kepuasan pelanggan.  

 

Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Keputusan pembelian  

Pengaruh variabel kualitas produk (X2) terhadap variabel keputusan pembelian 

(Z)ditunjukkan nilai direct effect sebesar 0.828 dengan tingkat signifikansi 0.000<0.05.Maka 

dari itu dari penelitian ini dlitemukan hasil yang menyatakan bahwa pengaruh kuaitas 

produk (X2) terhadap kepuasan pelanggan (Z) yaitu positif dan signifikan.Hal ini sejalan 

dengan hasil penelitian terdahulu oleh (Mustika Sari & Prihartono, 2021)dimana hasil 

penelitian tersebut menunjukkan bahwa adanya pengaruh positif dan signifikan antara 

variabel endorsement terhadap kepuasan pelanggan.  

 

Pengaruh Endorsement Terhadap Kepuasan Pelanggan  

Pengaruh variabel endorsement (X1) terhadap variabel kepuasan pelanggan (Y) 

ditunjukkan nilai direct effect sebesar-0.114 dengan tingkat signifikansi 0.065 > 0.05. Maka 

dari itu dari penelitian ini ditemukan hasil yang menyatakan bahwa pengaruh endorsement 

(X1) terhadap kepuasan pelanggan (Y) yaitu negatif dan tidak signifikan. Hal ini sejalan 

dengan hasil penelitian terdahulu oleh (Ghani & Irmawati, 2024) serta (Azhari & 

Tjahjaningsih, 2023) yang menunjukkan bahwa selebriti sebagai endorser dapat menjadi 

sumber emosi positif yang mendorong keputusan pembelian. Selain itu, sebagaimana 

dikemukakan oleh (Pratiwi & Herwin, 2020), keputusan pembelian yang dipengaruhi oleh 

celebrity endorsement pada akhirnya berkontribusi pada tingkat kepuasan pelanggan yang 

lebih tinggi.  

 

Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Kepuasan Pelanggan  
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Pengaruh variabel kualitas produk (X2) terhadap variabel kepuasan pelanggan (Y) 

ditunjukkan nilai direct effect sebesar 0.070 dengan tingkat signifikansi.334>.5Maka dari itu 

dari penelitian ini ditemukan hasil yang menyatakan bahwa pengaruh kualitas produk (X2) 

terhadap kepuasan pelanggan (Y) yaitu positif dan tidak signifikan. Dalam penelitian ini 

menunjukkan bahwa variabel kualitas produk (X2) berpengaruh positif dan tidak signifikan 

terhadap kepuasan pelanggan (Y), dimana hal ini tidak sejalan dengan penelitian terdahulu 

yang dilakukan oleh (Bali, 2022), (Familiar & Ida, 2015), dan (Chaniago,2021) dimana hasil 

penelitian tersebut menunjukkan bahwa secara parsial adanya pengaruh positif dan 

signifikan antara variabel kualitas produk terhadap kepuasan pelanggan.  

 

Pengaruh Keputusan Pembelian Terhadap Kepuasan Pelanggan  

Pengaruh variabel keputusan pembelian (Z) terhadap variabel kepuasan 

pelanggan(Y)ditunjukkan nilai direct effect sebesar 1.026 dengan tingkat signifikansi 0.000 

<0.05. Maka dari itu dari penelitian ini ditemukan hasil yang menyatakan bahwa pengaruh 

keputusan pembelian (Z) terhadap kepuasan pelanggan (Y) yaitu positif dan signifikan. 

Hal ini sejalan dengan hasil penelitian terdahulu oleh (Imam, 2015) dimana hasil 

penelitian tersebut menunjukkan bahwa secara parsial adanya pengaruh positif dan 

signifikan antara variabel keputusan pembelian terhadap kepuasan pelanggan.  

 

Pengaruh Endorsement Terhadap Kepuasan Pelanggan Melalui Keputusan Pembelian 

Pada hasil uji analisis data ini terdapat pengaruh variabel endorsement (X1) terhadap 

variabel kepuasan pelanggan (Y) yang di perantarai keputusan pembelian (Z) ditunjukkan 

pada nilai indirect effect yaitu 0.178 dengan signifikansi0.000>0.05yangartinya ada pengaruh 

positif dan signifikan antara endorsement terhadap kepuasan pelanggan yang diperantarai 

keputusan pembelian.Hal ini tidak sejalan dengan temuan Kurniawan & Saputra (2022) yang 

mana menunjukkan hasil tidak memiliki pengaruh secara signifikan terhadap kepuasan 

melalui keputusan pembelian sebagai variabel penghubung.  

 

Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Kepuasan Pelanggan Melalui Keputusan pembelian 

Pada hasil uji analisis data ini terdapat pengaruh variabel kualitas produk (X2) 

terhadap variabel kepuasan pelanggan (Y) yang di perantarai keputusan pembelian (Z) 

ditunjukkan pada nilai indirect effect yaitu 0.849 dengan signifikansi0.000<0.05yang artinya 

ada pengaruh positif dan signifikan antara kualitas produk terhadap kepuasan pelanggan 

yang diperantarai keputusan pembelian. Hal ini sejalan dengan temuan (Putra et al., 2017) 

yang mana menunjukkan hasil memiliki pengaruh secara signifikan terhadap kepuasan 

melalui keputusan pembelian sebagai variabel penghubung. 

 



Jurnal Ekonomi, Manajemen, Akuntansi dan Keuangan Vol: 7, No 1, 2026 11 

 

 

https://penerbitadm.pubmedia.id/index.php/jurnalemak 

Simpulan 

1. Pada penelitian ini terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara endorsement 

terhadap keputusan pembelian. 

2. Pada penelitian ini terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara kualitas produk 

terhadap keputusan pembelian. 

3. Pada penelitian ini terdapat pengaruh yang negatif dan tidak signifikan antara 

endorsement terhadap kepuasan pelanggan. 

4. Pada penelitian ini terdapat pengaruh yang positif dan tidak signifikan antara kualitas 

produk terhadap kepuasan pelanggan. 

5. Pada penelitian ini terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara keputusan 

pembelian terhadap kepuasan pelanggan. 

6. Pada penelitian ini terdapat pengaruh positif dan signifikan antara variabel 

endorsement terhadap kepuasan pelanggan melalui keputusan pembelian. 

7. Pada penelitian ini terdapat pengaruh positif dan signifikan antara variabel kualitas 

produk terhadap kepuasan pelanggan melalui keputusan pembelian. 

  Pada penelitian ini terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara endorsement 

terhadap keputusan pembelian, kualitas produk terhadap keputusan pembelian. Pada 

penelitian ini terdapat pengaruh yang negatif dan tidak signifikan antara endorsement 

terhadap kepuasan pelanggan. Pada penelitian ini terdapat pengaruh yang positif dan tidak 

signifikan antara kualitas produk terhadap kepuasan pelanggan. Pada penelitian ini 

terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara keputusan pembelian terhadap 

kepuasan pelanggan. Pada penelitian ini terdapat pengaruh positif dan signifikan antara 

variabel endorsement terhadap kepuasan pelanggan melalui keputusan pembelian. Pada 

penelitian ini terdapat pengaruh positif dan signifikan antara variabel kualitas produk 

terhadap kepuasan pelanggan melalui keputusan pembelian. 

Temuan ini menunjukkan bahwa semakin konsumen memutuskan untuk membeli 

Crocs,semakin tinggi tingkat kepuasannya mungkin karena mereka sudah selektif dan 

merasa tepat memilih. Untuk memaksimalkan kepuasan, pastikan proses pembelian (di 

toko fisik maupun online) berjalan mulus. Karena endorsement dapat meningkatkan 

kepuasan konsumen lewat dorongan membeli, strategi endorsement sebaiknya 

diintegrasikan dengan program after sales yang mendukung. Misalnya, setelah influencer 

merekomendasikan, kirimkan follow-up email berisi tips merawat Crocs atau undangan 

bergabung di komunitas pengguna. Karena produk berkualitas dapat meningkatkan 

kepuasan melalui keputusan beli, sebaiknya perusahaan mengkomunikasikan keunggulan 

kualitas tersebut sejak pra-pembelian misalnya lewat video unboxing yang menyoroti detail 

material atau perbandingan dengan kompetitor-agar calon pembeli merasa yakin sebelum 

membeli. 
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Saran  

1. Karena endorsement terbukti mampu mendorong konsumen Crocs di Kecamatan 

Medan Area untuk mengambil keputusan membeli, sebaiknya merek semakin 

memperkuat kolaborasi dengan influencer atau selebritas yang memiliki citra autentik 

dan relevan dengan gaya hidup target pasar. 

2. Karena kualitas produk terbukti mendorong pembelian, perusahaan perlu terus 

mempertahankan dan meningkatkan standar material, kenyamanan, dan ketahanan 

Crocs.Lakukan pengujian kualitas secara berkala dan komunikasikan hasilnya dalam 

materi pemasaran. 

3. Meskipun endorsement mampu mendorong pembelian, pengaruhnya pada kepuasan 

pelanggan masih negatif dan tidak signifikan, menandakan bahwa konsumen mungkin 

merasa janji endorsement tidak sepenuhnya terpenuhi. Untuk itu, perusahaan 

sebaiknya menyelaraskan pesan endorsement dengan pengalaman nyata produk: 

misalnya, jika influencer menekankan kenyamanan ekstrem, pastikan kenyamanan itu 

juga dirasakan pelanggan lewat desain terbaru atau bantalan tambahan. 

4. Walaupun kualitas produk mendorong niat beli, dampaknya pada kepuasan belum 

signifikan, artinya konsumen mungkin menghargai kualitas, tetapi ada faktor lain yang 

menentukan rasa puas. Penulis memberikan saran untuk melakukan studi mendalam 

(focus group atau wawancara mendalam) untuk mengidentifikasi elemen kepuasan 

yang masih kurang. 

5. Temuan ini menunjukkan bahwa semakin konsumen memutuskan untuk membeli 

Crocs, semakin tinggi tingkat kepuasannya mungkin karena mereka sudah selektif dan 

merasa tepat memilih. Untuk memaksimalkan kepuasan, pastikan proses pembelian (di 

toko fisik maupun online) berjalan mulus. 

6. Karena endorsement dapat meningkatkan kepuasan konsumen lewat dorongan 

membeli, strategi endorsement sebaiknya diintegrasikan dengan program after sales 

yang mendukung. Misalnya, setelah influencer merekomendasikan, kirimkan follow-up 

email berisi tips merawat Crocs atau undangan bergabung di komunitas pengguna. 

7. Karena produk berkualitas dapat meningkatkan kepuasan melalui keputusan beli, 

sebaiknya perusahaan mengkomunikasikan keunggulan kualitas tersebut sejak pra-

pembelian misalnya lewat video unboxing yang menyoroti detail material atau 

perbandingan dengan kompetitor-agar calon pembeli merasa yakin sebelum membeli. 
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