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ABSTRACT  
The purpose of this study is to comprehend how perceived quality, brand image, and brand positioning 
influence the repurchase intention of Adidas shoes using the mediating variable of brand trust.  This study 
was conducted using a quantitative method. To gather data, a purposive sampling strategy was employed 
through questionnaires from 150 respondents. Utilizing SmartPLS 3.2.9 software, the data was examined 
using the Structural Equation Modeling Partial Least Square (PLS-SEM) analysis tool. The results of the 
study show that brand image, perceived quality, and brand positioning each have a positive and significant 
effect on repurchase intention. In addition, brand image, perceived quality, and brand positioning can 
mediate the relationship between these variables and repurchase intention. Brand trust also has a positive 
and significant impact on repurchase intention. The findings indicate that brand trust, supported by 
effective and efficient brand image, perceived quality, and brand positioning, will enhance consumers’ 
intention to repurchase Adidas shoes 
Keywords: Brand Image, Perceived Quality, Brand Positioning, Repurchase Intention, Brand Trust, Adidas 
Shoes 
 
ABSTRAK  
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk memahami bagaimana citra merek and kualitas yang dilihat 
konsumen, dan posisi merek berdampak pada keinginan untuk membeli kembali produk sepatu Adidas 
melalui kepercayaan merek sebagai mediasi. Penelitian ini dilakukan dengan metode kuantitatif. 
Kuesioner yang dipilih digunakan untuk mendapatkan informasi secara purposive dari 150 responden.  
Perangkat lunak SmartPLS 3.2.9 digunakan untuk melakukan analisis data dengan alat analisis Modeling 
Equation Structural Partly Least Square (PLS-SEM). Hasil penelitian menunjukkan bahwa citra merek, 
kualitas yang dilihat, dan posisi masing-masing memiliki efek positif dan besar pada keinginan untuk 
membeli kembali. Selain itu, citra merek, kualitas yang dilihat, dan posisi merek dapat memediasi 
hubungan antara ketiganya terhadap keinginan untuk kembali membeli. Brand Trust juga berdampak 
positif dan signifikan pada keinginan untuk membeli kembali. Hasilnya menunjukkan bahwa Brand Trust 
melalui Brand Image, Perceived Quality, dan Brand Positioning yang efektif dan efisien akan meningkatkan 
pembelian ulang sepatu Adidas. 
Kata Kunci: Brand Image, Perceived Quality, Brand Positioning, Repurchase Intention, Brand Trust, Sepatu 
Adidas 

 
1. Pendahuluan 

Perkembangan dunia usaha, khususnya dalam industri fashion sepatu, menuntut 
perusahaan untuk terus beradaptasi dan berevolusi agar tetap relevan dan mampu bersaing di 
tengah ketatnya persaingan pasar. Posisi suatu merek terbentuk dari serangkaian persepsi, 
gambaran, dan emosi konsumen yang kompleks terhadap produk serta perbandingannya 
dengan produk pesaing (Alzate et al., 2022). Untuk itu, perusahaan perlu memahami bagaimana 
konsumen memandang produknya agar dapat memposisikannya dengan tepat di pasar. 
Keunggulan kompetitif tercipta dengan menonjolkan merek atau ciri khas yang membedakan 
dari pesaing, sehingga perusahaan dapat bertahan melalui respon positif dan dorongan 
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konsumen untuk terus membeli produknya. Dalam konteks ini, merek berperan sebagai fondasi 
citra yang menjadi identitas perusahaan. 

Salah satu tujuan utama manajemen produk dan merek adalah membangun merek yang 
kuat karena merek yang kuat mampu mendatangkan pendapatan lebih tinggi baik dalam jangka 
pendek maupun panjang (Meilani, 2020). Konsumen membuat keputusan pembelian dan 
preferensi mereka sangat dipengaruhi oleh merek. Melalui penilaian konsumen, perusahaan 
dapat memahami preferensi konsumen dan memposisikan produknya dengan menonjolkan 
nilai yang membedakannya dari kompetitor. Merek juga memengaruhi minat beli ulang 
konsumen karena merek yang bernilai tinggi mampu meningkatkan daya tawar, pengakuan, dan 
loyalitas pelanggan. Merek dengan citra dan kualitas tinggi dapat memperkuat posisi produk di 
pasar dan membangun kepercayaan konsumen. 

Brand image menjadi dasar penting untuk membuat keputusan pemasaran strategis, 
terutama dalam menargetkan pasar tertentu dan memposisikan produk. Citra merek 
memainkan peran krusial karena memengaruhi perilaku konsumen; merek dengan citra positif 
cenderung lebih dipercaya, diingat, dan dipilih. Brand image memengaruhi perilaku pembelian 
ulang sebagai bentuk reaksi konsumen (Grace et al., 2024). Dalam membangun brand image, 
Perusahaan harus mempertimbangkan hal-hal seperti kualitas produk, desain, komunikasi 
pemasaran, dan interaksi dengan pelanggan. Kualitas produk juga memegang peran penting 
dalam strategi pemasaran karena persepsi kualitas yang baik dapat memotivasi niat beli ulang 
konsumen melalui pengalaman positif dan kepuasan yang dirasakan sebelumnya (Ariadi et al., 
2019). 

Posisi merek juga menjadi elemen kunci dalam membangun kesadaran konsumen di 
tengah persaingan. Merek harus mampu menempatkan diri sebagai pemimpin di bidang 
tertentu atau memiliki keunggulan yang membedakan dari pesaing, baik melalui inovasi 
teknologi, desain, maupun pelayanan pelanggan (Situmorang et al., 2021). Keunikan ini perlu 
dikomunikasikan secara masif agar tertanam di benak konsumen. Posisi merek yang kuat 
menjadi aset berharga karena dapat membantu bersaing dengan produk serupa, menarik minat 
beli ulang, serta membangun kepercayaan merek jangka panjang. Perusahaan seperti Adidas 
harus merancang strategi positioning yang matang agar mampu bertahan dan unggul dalam 
jangka panjang. 

Melihat fenomena tersebut, bisnis sepatu terus melakukan inovasi untuk tetap 
kompetitif. Adidas sebagai salah satu merek global populer asal Jerman telah dikenal luas, 
termasuk di Indonesia. Adidas berhasil memposisikan diri sebagai merek yang menggabungkan 
gaya dan kinerja dengan produk-produk inovatif yang menyasar berbagai segmen, mulai dari 
atlet profesional hingga konsumen fashion. Sepatu kini tidak hanya berfungsi sebagai kebutuhan 
fungsional, tetapi juga sebagai ekspresi identitas dan gaya. Keberhasilan Adidas membangun 
brand image dan positioning yang kuat memunculkan pertanyaan sejauh mana brand image, 
perceived quality, dan positioning memengaruhi repurchase intention melalui brand trust 
sebagai mediasi. Studi ini diharapkan dapat menjawab pertanyaan tersebut dengan menjadikan 
konsumen sepatu Adidas sebagai subjek penelitian. 
 
2. Tinjauan Pustaka 
Brand Image 

Citra merek (Brand image) merupakan persepsi dan keyakinan yang dilakukan oleh 
konsumen, seperti tercermin dalam asosiasi yang terjadi dalam memori dan pikiran konsumen 
(Kotler dan keller, 2007). Brand image mengacu pada kesan pertama ketika sebuah merek di 
tempatkan di depan konsumen. Brand image dapat membantu konsumen memenuhi 
kebutuhan mereka dengan mengidentifikasi merek dari produsen pesaing. Brand image dapat 
meningkatkan keunggulan kompetitif yang sangat penting untuk membedakan dan digunakan 
dalam pemasaran dan perdagangan produk atau jasa. 
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Brand image dapat membentuk dasar untuk membuat sebuah keputusan pemasaran 
strategis yang lebih baik dalam menargetkan pasar tertentu dan memposisikan suatu produk. 
Brand image tidak hanya bergantung pada karakteristik produk tetapi juga oleh elemen 
tambahan seperti kemasan, iklan, harga, dan kelas konsumen (Kussudyarsana & Irawati, 2018). 
Brand image yang kuat terbentuk dari pengalaman, komunikasi, dan interaksi dengan sebuah 
merek.  
 
Perceived Quality 

 Persepsi pelanggan terhadap kualitas atau keunggulan dikenal sebagai kualitas persepsi. 
umum suatu barang atau layanan dibandingkan dengan opsi lain dan berdasarkan tujuan yang 
diharapkan. (Eliasari & Sukaatmadja, 2022).  Persepsi adalah proses pengambilan dan 
pengaturan, dan menerjemahkan data untuk menghasilkan pemahaman yang jelas tentang 
dunia kita.  Fokusnya adalah bahwa rangsangan fisik tidak hanya menentukan persepsi; 
rangsangan juga terkait dengan lingkungan kita dan kondisi kita sendiri. Pelayanan yang 
dianggap berkualitas harus disesuaikan dengan harapan dan kepuasan pelanggan untuk 
memenuhi keinginan dan kebutuhan pelanggan (Rahmat & Kurniawati, 2022).  Keunggulan dan 
kualitas suatu barang atau jasa tidak dapat ditentukan secara objektif kecuali berdasarkan 
bagaimana pelanggan melihatnya jika dibandingkan dengan apa yang diharapkan. 
 
Brand Positioning  

 Merancang sebuah perusahaan untuk mempertimbangkan target pasar dengan cara 
yang berbeda dikenal sebagai posisi merek.  Menurut (Rahayu & Widodo, 2019), tujuan adalah 
untuk mengidentifikasi merek di benak konsumen agar perusahaan mendapatkan manfaat yang 
paling besar.  Dengan menjelaskan makna merek, menemukan tujuan yang membantu 
consomer mencapai tujuan, dan menunjukkan cara unik untuk melakukannya, brand positioning 
yang sangat membantu dalam menentukan strategi pemasaran. Setiap anggota organisasi harus 
memahami posisi merek dan menggunakan pengetahuan ini untuk membuat keputusan. Tujuan 
penempatan merek adalah untuk menjaga merek tertentu di benak pelanggan saat mereka 
memutuskan untuk membeli sesuatu (Pratisthita et al., 2022). Hal ini melibatkan upaya untuk 
menciptakan citra atau identitas unik yang membedakan merek tersebut di benak konsumen 
dan memberi alasan kuat bagi konsumen untuk memilih produk atau jasa yang ditawarkan oleh 
merek tersebut dibandingkan dengan merek lain. Menurut (Susanto, 2022), brand positioning 
terdiri dari dua elemen utama: penawaran (offer) dan citra (image). 
 
Repurchase Intention 

Pembelian ulang, juga dikenal sebagai pembelian ulang, adalah ketika konsumen 
memutuskan untuk membeli sesuatu berdasarkan hasil evaluasi barang atau jasa yang pernah 
mereka beli sebelumnya, dengan mempertimbangkan kondisi mereka sendiri (Widjajanta et al., 
2020). Pembelian ulang mencerminkan niat atau kesediaan konsumen untuk mengulangi 
pembelian produk dari perusahaan atau merek yang sama berdasarkan persepsi mereka 
terhadap nilai yang diberikan, seperti kualitas produk, harga yang kompetitif, dan layanan. 
Pembelian ulang sangat penting bagi sebuah bisnis karena dapat mempengaruhi keuntungan 
jangka panjang dan pangsa pasar. Selain itu, tingkat pembelian yang kuat dapat memperkuat 
posisi sebuah merek dalam pasar, sehingga dapat menjadi pilihan yang di sukai di kalangan 
konsumen. 

Ketika pelanggan melakukan pembelian pertama kali dan memiliki persepsi positif 
tentang barang tersebut, mereka dapat berulang kali membeli barang tersebut. Ini dikenal 
sebagai niat pembelian kembali mendatang (Anggriani & Ismunandar, 2022). Nilai yang 
dirasakan dan kepercayaan merek adalah beberapa faktor yang membentuk niat pembelian 
ulang (Hu et al., 2024). Nilai yang dirasakan mengacu pada bagaimana pelanggan melihat 



 
Arta & Kussudyarsana, (2025)           MSEJ, 6(6) 2025:190-205 

193 

manfaat produk terhadap biayanya. Ketika seseorang telah membeli barang atau jasa tertentu 
sebelumnya, mereka memiliki keinginan untuk membeli kembali barang atau jasa tersebut.  
 
Brand Trust 

Ketika seseorang mengambil tindakan tertentu karena mereka percaya bahwa merek 
atau mitranya akan memberikan hasil yang diharapkan dalam transaksi, ini disebut kepercayaan 
merek (Nofriyanti, 2017). Kepercayaan merek muncul ketika Konsumen berinteraksi dengan 
merek berdasarkan keyakinan konsumen yang percaya pada merek dan bertanggungjawab 
terhadap kepentingan konsumen. Pelanggan harus siap untuk kepercayaan merek melakukan 
transaksi berikutnya yang menunjukkan kepercayaan terhadap penjual (Ningrum et al., 2021). 
Kepercayaan sangat penting bagi suatu perusahaan karena merek yang tidak memiliki 
kepercayaan tidak akan dapat bertahan dan berkembang (Sutanto & Kussudyarsana, 2024). Hal 
ini menunjukkan bahwa kepercayaan merek melampaui kepuasaan langsung dan pada dasarnya 
adalah tentang membangun loyalitas di masa depan. Menurut (Dr. M. Anang Firmansyah, SE., 
2019) Brand Trust didasarkan pada persepsi konsumen yang tidak terduga, termasuk manfaat 
produk atau merek yang dapat diberikan, reputasi merek, sejauh mana pelanggan dapat 
mengontrol penjual, dan kesamaan kepentingan diri. Faktor-faktor seperti pengetahuan, 
Kepercayaan pelanggan dibentuk oleh pengalaman dan persepsi. 
  
3. Metode Penelitian 

Studi ini menggunakan teknik kuantitatif. positivisme sesuai dengan pendapat Sugiyono 
(2013), di mana data dianalisis secara statistik setelah dikumpulkan melalui kuesioner untuk 
menguji hipotesis. Pengguna sepatu Adidas di Kota Surakarta adalah subjek penelitian ini, dan 
kriteria responden ditetapkan melalui teknik pengambilan sampel purposive, yaitu memiliki 
riwayat pembelian produk Adidas dan berusia 18–40 tahun. Data primer dikumpulkan dari 150 
responden yang digunakan melalui penyebaran kuesioner yang mengukur dengan skala Likert 
persepsi responden tentang variabel yang dikaji. 

Data dimodelkan dengan teknik Modeling Equation Struktural (SEM) dengan Partial 
Least Square (PLS) menggunakan program SMARTPLS. Validitas konvergen, validitas 
diskriminan, reliabilitas (Composite Reliability dan Cronbach Alpha), dan uji multikolinearitas 
diuji dalam uji luar model.  Selanjutnya, untuk mengevaluasi kesesuaian model, uji dalam model 
dilakukan dengan menghitung R-Square dan Q-Square. Di sisi lain, untuk menguji hipotesis, 
pengaruh langsung dan tidak langsung diuji dengan nilai t-statistic dan melalui specific indirect 
effect dengan mempertimbangkan variabel mediasi. 

 
4. Hasil dan Pembahasan 

Berdasarkan data responden, karakteristik jenis kelamin menunjukkan bahwa Mayoritas 
dari 102 responden, atau 68%, adalah laki-laki, sedangkan responden perempuan berjumlah 48 
orang atau 32%. Dari segi umur, responden berusia antara 21 dan 25 tahun terdiri dari 116 orang 
(77,3%), diikuti oleh 22 orang (14,7%) pada usia 26–30 tahun, 10 orang (6,7%) di bawah 20 
tahun, dan hanya 2 orang (1,3%).  Data tersebut menunjukkan bahwa mayoritas responden 
adalah generasi muda pada rentang usia produktif. 

Selanjutnya, karakteristik berdasarkan pendidikan terakhir responden menunjukkan 
bahwa 116 orang melanjutkan ke sekolah menengah atas, yang merupakan mayoritas (66,7%), 
diikuti S1 sebanyak 22 orang (31,3%), dan SMP sebanyak 2 orang (2%). Dari sisi pekerjaan, 
responden didominasi oleh pelajar atau mahasiswa sebanyak 89 orang (59,3%), kemudian 
wiraswasta sebanyak 49 orang (32,7%), wirausaha 7 orang (4,7%), pegawai negeri sipil 4 orang 
(2,7%), dan pekerjaan lainnya hanya 1 orang (0,7%). Hal ini menggambarkan bahwa responden 
sebagian besar masih berstatus pelajar/mahasiswa atau memiliki usaha mandiri. 
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Ditinjau dari pendapatan, responden dengan penghasilan upah di bawah Rp1.000.000 
mendominasi dengan jumlah 61 orang (40,7%), diikuti pendapatan Rp2.500.000 sebanyak 46 
orang (30,7%), Rp3.500.000 sebanyak 24 orang (16%), dan di atas Rp4.000.000 sebanyak 19 
orang (12,7%). Terakhir, berdasarkan intensitas pembelian sepatu dalam setahun, mayoritas 
responden membeli sepatu 2–3 kali dalam setahun sebanyak 125 orang (83,3%), disusul 
intensitas pembelian 3–5 kali sebanyak 21 orang (14%), dan lebih dari 5 kali sebanyak 4 orang 
(2,7%). Data tersebut menunjukkan bahwa mayoritas responden merupakan konsumen aktif 
yang rutin melakukan pembelian sepatu setiap tahunnya. 
 
Outer Model 

 
Gambar 1. Outer Model 

 
Analisis Outer Loading 
Convergen Validity 

Tabel 1. Nilai Outer loading 

Variabel Indikator Outer Loading 

 
 

Brand Image (X1) 

X1.1 0.719 

X1.2 0.834 

X1.3 0.844 

X1.4 0.846 

X1.5 0.890 

 
Perceived Quality (X2) 

X2.1 0.886 

X2.2 0.904 

X2.3 0.852 

X2.4 0.870 

 
Brand Positioning (X3) 

X3.1 0.851 

X3.2 0.960 

X3.3 0.892 

X3.4 0.872 

 
 

Repurchase Intention (Y) 

Y.1 0.889 

Y.2 0.895 

Y.3 0.872 

Y.4 0.839 

Y.5 0.862 

 
Brand Trust (Z) 

Z.1 0.817 

Z.2 0.901 

Z.3 0.912 
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Z.4 0.903 

    Sumber: Data awal yang diproses (2025) 
Semua indikator variabel penelitian menunjukkan bahwa banyak dari mereka nilai 

beban luarnya kurang dari 0,7, seperti yang ditunjukkan dalam informasi yang ditunjukkan 
dalam tabel di atas. Namun, menurut (Musyaffi et al., 2022) Nilai faktor pengisian 0.50 masih 
dianggap cukup dan sudah dianggap memenuhi syarat validitas konvergen. Data di atas 
menunjukkan bahwa tidak ada indikator variabel yang memiliki nilai beban luar kurang dari 0,5, 
sehingga semua indikator ditampilkan dan dapat digunakan dalam penelitian. 

Tabel 2. Nilai Average Variance Extracted 

       Sumber: Data primer yang diolah (2025) 
Berdasarkan data di atas, setiap variabel studi menunjukkan nilai AVE, singkatan dari 

Average Variance Extrancted, yang lebih besar dari 0,5  menunjukkan nilai masing-masing untuk 
citra merek sebesar 0,687, kualitas yang dilihat sebesar 0.771, penempatan merek sebesar 
0.755, keinginan untuk membeli kembali sebesar 0,760, dan kepercayaan merek sebesar 0,781.  
Hal ini menunjukkan bahwa setiap variabel dalam penelitian ini dapat dianggap diskriminan. 
 
Descriminant Validity 

Tabel 3. Cross Loading 

Indikator Brand 
Image (X1) 

Perceived 
Quality (X2) 

Brand 
Positioning 

(X3) 

Repurchase  
Intention (Y) 

Brand 
Trust 

(Z) 

X1.1 0.719 0.574 0.610 0.574 0.598 

X1.2 0.834 0.712 0.714 0.703 0.720 

X1.3 0.844 0.691 0.724 0.744 0.651 

X1.4 0.846 0.699 0.676 0.729 0.674 

X1.5 0.890 0.748 0.696 0.731 0.716 

X2.1 0.769 0.886 0.750 0.765 0.732 

X2.2 0.745 0.904 0.724 0.732 0.708 

X2.3 0.670 0.852 0.691 0.658 0.667 

X2.4 0.724 0.870 0.781 0.760 0.680 

X3.1 0.728 0.743 0.851 0.748 0.624 

X3.2 0.661 0.705 0.860 0.738 0.708 

X3.3 0.760 0.754 0.892 0.723 0.690 

X3.4 0.726 0.717 0.872 0.711 0.700 

Y.1 0.712 0.723 0.725 0.889 0.681 

Y.2 0.750 0.776 0.750 0.895 0.705 

Variabel AVE (Average 
Variance Extracted) 

Keterangan 

Brand Image (X1) 0.687 Valid 

Perceived Quality 
(X2) 

0.771 Valid 

Brand Positioning 
(X3) 

0.755 Valid 

Repurchase 
Intention (Y) 

0.760 Valid 

Brand Trust (Z) 0.781 Valid 
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Y.3 0.778 0.728 0.741 0.872 0.790 

Y.4 0.687 0.637 0.725 0.839 0.646 

Y.5 0.745 0.754 0.720 0.862 0.748 

Z.1 0.621 0.546 0.575 0.581 0.817 

Z.2 0.751 0.767 0.748 0.731 0.901 

Z.3 0.755 0.771 0.731 0.809 0.912 

Z.4 0.732 0.696 0.700 0.757 0.903 

Sumber: Data awal yang diproses (2025) 
Berdasarkan Data dari tabel di atas menunjukkan bahwa indikator yang digunakan untuk 

variabel penelitian memiliki nilai cross-loading. yang paling tinggi pada variabel yang dibuat 
dengan membandingkannya dengan nilai cross-loading untuk variable lain. Hasil ini 
menunjukkan bahwa metrik yang digunakan dalam studi ini memiliki validitas diskriminatif yang 
tinggi ketika menyusun variabelnya. 
 
Uji Reliabilitas 
Composite Reliability 

Tabel 4. Composite Reliability 

Sumber: Data awal yang diproses (2025) 
Semua nilai reliabilitas variabel penelitian dapat dilihat berdasarkan tabel di atas bernilai 

lebih dari 0,7. Untuk nilai Brand Image sebesar 0.916, Perceived Quality sebesar 0.931, Brand 
Positioning sebesar 0.925, Repurchase Intention sebesar 0.941, Dengan Brand Trust 0,935, 
Masing-masing variabel mencapai nilai tertentu komposit reliabilitas, untuk memastikan bahwa 
setiap variabel memiliki tingkat reliabilitas yang tinggi. 
 
Cronbach Alpha 

Tabel 5. Cronbach Alpha 

Sumber: Data awal yang diproses (2025) 
Tabel di atas menunjukkan bahwa setiap variabel studi ini memiliki nilai cronbach alpha 

yang lebih besar dari 0,7. Nilai ini menunjukkan bahwa konstruk secara keseluruhan dapat 
dianggap dapat diandalkan. 

 

Variabel Composite Reliability 

Brand Image (X1) 0.916 

Perceived Quality (X2) 0.931 

Brand Positioning (X3) 0.925 

Repurchase Intention (Y) 0.941 

Brand Trust (Z) 0.935 

Variabel Cronbach Alpha 

Brand Image (X1) 0.884 

Perceived Quality (X2) 0.892 

Brand Positioning (X3) 0.907 

Repurchase Intention (Y) 0.901 

Brand Trust (Z) 0.921 
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Uji Multikolineritas 
Tabel 6. Collinearity Statistic (VIF) 

Sumber: Data awal yang diproses (2025) 
Berdasarkan tabel di atas, hasil statistik kolinieritas (VIF) menunjukkan bahwa jika setiap 

variabel memiliki nilai cut off lebih dari 0,1 atau sama dengan nilai VIF kurang dari 5, maka 
variabel tersebut tidak melanggar uji multikolinieritas. 

 
Gambar 2. Inner Model 

 
Analisis Inner Model 
Uji Kebaikan Model (Goodness of fit) 

Tabel 7. Nilai R-Square 

Sumber: Data awal yang diproses (2025) 
Tabel di atas menunjukkan bahwa R-Square digunakan untuk mengukur seberapa besar 

pengaruh variabel citra merek, perceived quality, dan brand positioning terhadap keinginan 
untuk membeli kembali, dengan nilai 0,809 atau 80,9, yang menunjukkan bahwa hubungan ini 
adalah kuat. Selain itu, R-Square juga mengevaluasi seberapa besar pengaruh variabel ini 
terhadap kepercayaan merek, dengan nilai 0,718 atau 71,8%, yang menunjukkan bahwa 
Hubungan ini dianggap sedang. 

 
Uji Hipotesis 
Uji Path Coefficient 

 Repurchase Intention Brand Trust 

Brand Image (X1) 4.494 3.928 

Perceived Quality (X2) 4.485 4.213 

Brand Positioning (X3) 4.317 4.144 

Repurchase Intention (Y)   

Brand Trust (Z) 3.543  

 R-Square Adjusted R Square 

Brand Trust (Z) 0.718 0.712 

Repurchase Intention 
(Y) 

0.809 0.804 
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Tabel 8 Uji Path Coefficients 

 Hipotesis Original 
Sample 

t-Statistics P Values Keterangan 

Brand Image (X1) -> 
Repurchase Intention (Y) 

H1 0.262 3.087 0.001 Positif Signifikan 

Perceived Quality (X2) -> 
Repurchase Intention (Y) 

H2 0.197 2.453 0.008 Positif Signifikan 

Brand Positioning (X3) -> 
Repurchase Intention (Y) 

H3 0.270 3.198 0.001 Positif Signifikan 

Brand Image (X1) -> 
Brand Trust (Z) 

H4 0.400 3.605 0.000 Positif Signifikan 

Perceived Quality (X2) -> 
Brand Trust (Z) 

H5 0.277 2.446 0.008 Positif Signifikan 

Brand Positioning (X3) -> 
Brand Trust (Z) 

H6 0.221 2.166 0.016 Positif Signifikan 

Brand Trust (Z) -> 
Repurchase Intention (Y) 

H7 0.240 2.764 0.003 Positif Signifikan 

Sumber: Data awal yang diproses (2025) 
Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa brand image, kualitas yang dilihat konsumen, 

dan posisi merek memengaruhi keinginan untuk membeli kembali.  Selain itu, citra merek, 
kualitas yang dilihat, dan posisi merek juga terbukti berdampak signifikan terhadap kepercayaan 
merek, dengan  t-statistic masing-masing bernilai di atas 1,96 dan p-value di bawah 0,05, untuk 
memungkinkan hipotesis pertama, kedua, dan ketiga diterima. Dengan nilai t-statistic 3,605 
(0,000), 2,446 (0,008), dan 2,166 (0,016), kepercayaan merek sendiri berdampak positif dan 
signifikan 2,764 (0,003). Dengan demikian, hipotesis keempat hingga ketujuh juga diterima. 

 
Uji Indirect Effect  

Tabel 9. Uji tidak langsung 

Sumber: Data awal yang diproses (2025) 
Tabel sebelumnya menunjukkan bahwa kepercayaan merek memediasi hubungan 

antara brand image, perceived quality, dan brand positioning terhadap repurchase intention 
secara parsial. Hal ini ditunjukkan pada hipotesis kedelapan Dalam hipotesis kesembilan, nilai t-

 Original 
Sample 

t-Statistics P-values Keterangan 

Brand Image (X1) 
-> Brand Trust (Z) 

-> Repurchase 
Intention (Y) 

0.096 2.157 0.016 Positif Signifikan 

Perceived Quality 
(X2) -> Brand 

Trust (Z) -> 
Repurchase 
Intention (Y) 

0.067 1.748 0.040 Positif Signifikan 

Brand Positioning 
(X3) -> Brand 

Trust (Z) -> 
Repurchase 
Intention (Y) 

0.053 1.765 0.041 Positif Signifikan 
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statistic sebesar 1,748, pengaruh sebesar 0,067, dan p-value 0,040, menunjukkan bahwa citra 
merek dapat memengaruhi keinginan untuk membeli kembali produk melalui kepercayaan 
merek, dengan nilai t-statistic sebesar 2,157, pengaruh sebesar 0,096, dan p-value 0,016 
menunjukkan bahwa perceived quality juga dapat memengaruhi repurchase intention melalui 
brand trust. Sementara itu, hipotesis kesepuluh menunjukkan bahwa nilai t-statistik adalah 
1,765, pengaruh sebesar 0,053, dan p-value 0,041 yang berarti brand positioning dapat 
memengaruhi repurchase intention melalui brand trust secara parsial. 

 
Pembahasan 
Pengaruh brand Image terhadap repurchase Intention 

Brand image merujuk pada persepsi, keyakinan, dan kesan konsumen dengan merek 
yang dibentuk oleh pengalaman, komunikasi pemasaran, ingatan dan interaksi dengan produk 
atau layanan. Brand Image merupakan perspektif konsumen terhadap suatu merek, seperti yang 
ditunjukkan oleh asosiasi pelanggan dengan merek tersebut dalam ingatan mereka (Ningrum et 
al., 2021). Menurut (Sari et al., 2021) brand image adalah persepsi dan kepercayaan klien, 
tercemin dari asosiasi yang tertanam dalam pikiran mereka.  Ciri merek yang kuat akan membuat 
pelanggan lebih mudah memahami produk dan memiliki persepsi yang baik tentang produk 
tersebut, sehingga mereka ingin membeli berulang produk tersebut (Purnapardi & Indarwati, 
2022). 

Hasil perhitungan diatas menjelaskan bahwasannya brand image secara signifikan 
meningkatkan keinginan untuk membeli kembali.  Ini menunjukkan bahwa cara seseorang 
melihat, mengingat, dan merasakan suatu produk dapat memengaruhi keinginan mereka untuk 
membeli produk lagi.  Karena itu hal ini sesuai dengan kenyataan dilapangan bahwasannya 
persepsi dan pengalaman pribadi konsumen terhadap produk sepatu adidas akan 
mempengaruhi minat pembelian ulang. Citra merek adidas yang positif dengan memadukan 
kualitas, inovasi, dan gaya hidup akan membentuk persepsi yang kuat dibenak konsumen. Hal 
ini memicu rasa percaya dan keterikatan emosional, yang pada akhirnya akan mendorong 
repurchase intention secara signifikan. 

 
Pengaruh perceived quality terhadap repurchase intention 

Perceived quality tentang kualitas dan keunggulan barang atau jasa yang sama disebut 
kualitas persepsi harapan pelanggan tersebut (Widjajanta et al., 2020). Hal ini terkait penilaian 
subjektif Konsumen mengenai keuntungan atau keistimewaan suatu produk atau jasa 
dibandingkan dengan pesaing. Semakin baik pandangan konsumen tentang produk perusahaan, 
lebih tinggi kemungkinan mereka akan kembali membeli produk tersebut (Aquinia et al., 2021). 

Hasil perhitungan diatas menjelaskan bahwasannya perceived quality pengaruh positif 
dan signifikan pada repurchase intention. Maka konsumen cenderung mengulangi pembelian 
terhadap produk sepatu yang mereka anggap berkualitas tinggi, memuaskan, dan layak 
dipercaya. Penjelasan ini sesuai dengan fakta bahwasannya Banyak konsumen Adidas 
melakukan pembelian ulang setelah merasakan kenyamanan dan performa sepatu pertama 
mereka. Produk Adidas sering mendapat review positif di e-commerce, dan media sosial, yang 
menunjukkan kepuasan dan kepercayaan terhadap kualitas. 

 
Pengaruh brand positioning terhadap repurchase intention 

Brand positioning merupakan strategi untuk menanamkan persepsi yang jelas, berbeda, 
dan bernilai tentang suatu merek di benak konsumen, dibandingkan dengan merek pesaing 
dalam kategori yang sama. Tujuan ini adalah untuk memastikan bahwa merek tetap berada di 
tempat pertama dibenak konsumen saat mereka mempertimbangkan untuk membeli sesuatu 
(Pratisthita et al., 2022). Strategi pemasaran dan posisi merek dalam promosi yang efektif akan 
meningkatkan niat membeli ulang (Hu et al., 2024). Brand positioning yang kuat, unik dan 



 
Arta & Kussudyarsana, (2025)           MSEJ, 6(6) 2025:190-205 

200 

relevan dapat meningktakan repurchase intention karena konsumen yang sudah memiliki 
persepsi yang positif dan loyal terhadap merek dan lebih yakin untuk membeli kembali. 

Hasil dari perhitungan diatas menjelaskan bahwasannya Repurchase intention sangat 
dipengaruhi oleh posisi merekDengan demikian, pengenalan merek yang kuat dan berhasil akan 
mendorong pelanggan untuk kembali membeli barang. Penjelasan ini sesuai dengan fakta 
bahwa brand positioning adidas yang kuat sebagai merek sporty, stylish dan inovatif telah 
berhasil menempatkan merek ini dibenak konsumen sebagai pilihan utama. Dengan demikian, 
preferensi dan kepercayaan yang kuat muncul mendorong pembelian ulang secara signifikan. 

 
Pengaruh brand image terhadap brand trus 

Brand image merupakan kesan sebuah merek yang membuatnya unik dan 
membedakannya dari merek merek lain (Kristinawati, 2020). (Lombok & Samadi, 2022) 
Kepercayaan merek adalah keyakinan berpengaruh positif dan signifikan pada persepsi 
pelanggan bahwa Produk yang dinilai memiliki kemampuan untuk memenuhi nilai yang 
dijanjikan  (Izzati, 2019) mengemukakan bahwa Semakin baik persepsi suatu perusahaan akan 
berdampak pada penerimaan produk yang dibuat sehingga akan berdampak terhadap persepsi 
konsumen yang dapat memberikan kepercayaan. Semakin banyak upaya yang oleh suatu 
perusahaan untuk mempertahankan reputasi merek suatu produk yang dibuat akan berdampak 
langsung pada kepercayaan terhadap merek tersebut. 

Hasil perhitungan diatas menjelaskan bahwa image merek meningkatkan kepercayaan 
merek. Ini karena dengan brang image yang kuat dan baik yang dimiliki perusahaan akan lebih 
mendorong konsumen untuk percaya pada suatu produk. Brand image yang dibangun melalui 
kualitas produk, identitas visual, komunikasi merek, dan reputasi, akan menciptakan kesan yang 
positif di benak konsumen. Ketika citra merek tersebut dianggap kompeten, jujur, dan bernilai, 
konsumen cenderung lebih percaya bahwa merek dapat memenuhi janji dan harapan mereka. 
Penjelasan ini sesuai dengan fakta penelitian dimana brand image Adidas yang dibangun dengan 
konsistensi visual, kualitas produk, dan asosiasi dengan tokoh serta budaya populer berhasil 
menciptakan kepercayaan yang kuat di benak konsumennya. Ini sejalan dengan teori bahwa 
brand image berpengaruh positif terhadap brand trust. 

 
Pengaruh perceived quality terhadap brand trust 

Perceived quality adalah sebuah persepsi yang dilihat konsumen atau pembeli yang 
digunkan untuk menentukan apakah kualitas produk tersebut memenuhi kebutuhan atau 
harapan mereka (Nanjaya & Wijaya, 2021). Sedangkan brand trust dapat digunakan untuk 
menunjukkan bahwa pelanggan ingin suatu merek dapat dipercaya (Cahyani et al., 2022). 
Perceived quality memiliki penting dalam membentuk kepercayaan merek karena pelanggan 
cenderung mempercayai merek yang secara konsisten memberikan kualitas tinggi dan 
memenuhi ekspektasi mereka. 

Hasil perhitungan diatas menjelaskan bahwasannya Persepsi kualitas yang dianggap 
baik berdampak positif pada kepercayaan merek. Ini menunjukkan bahwa persepsi pelanggan 
tentang kualitas produk terkait dengan tingkat kepercayaan mereka terhadap merek tersebut, 
dan hubungan ini terbukti secara statistik dalam penelitian. Penjelasan ini sesuai dengan fakta 
penelitian bahwa persepsi konsumen tentang kualitas produk Adidas yang tinggi secara 
langsung menciptakan brand trust, karena konsumen merasa yakin bahwa merek ini mampu 
memberikan performa, kenyamanan, dan nilai tambah yang konsisten dari waktu ke waktu. 

 
Pengaruh brand positioning terhadap brand trust 

Brand Positioning merupakan strategi pendekatan yang bertujuan menciptakan 
diferensiasi untuk membuat pelanggan sasaran merasa bahwa merek atau produk berbeda dari 
merek atau produk pesaing (Syarif & Elmas, 2016). Untuk mencapai kepercayaan merek yang 
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tinggi, Ini menunjukkan persepsi konsumen tentang kualitas produk terkait dengan tingkat 
kepercayaan mereka terhadap merek tersebut, dan hubungan ini terbukti secara statistik dalam 
penelitian. Penjelasan ini sesuai dengan fakta penelitian bahwa persepsi konsumen tentang 
kualitas produk  (Yulita, 2021). 

Hasil perhitungan diatas menjelaskan bahwasannya brand positioning berpengaruh 
positif terhadap kepercayaan merek. Ini berarti semakin jelas dan kuat posisi Adidas di benak 
pelanggan, semakin percaya mereka pada merek tersebut. Brand positioning yang tepat mampu 
menciptakan persepsi yang konsisten tentang keunggulan, nilai, dan diferensiasi merek 
dibandingkan kompetitor. Penjelasan ini sesuai dengan fakta penelitian yang telah dilakukan, 
dimana konsumen merasa bahwa Adidas memiliki posisi yang kuat sebagai merek sepatu 
berkualitas tinggi, inovatif, dan bergengsi sehingga mereka akan lebih percaya bahwa merek 
tersebut mampu memenuhi janji merek. 

 
Pengaruh brand trust terhadap repurchase intention 

Menurut (Shidqi et al., 2022), kepercayaan merek didefinisikan sebagai persetujuan 
pelanggan untuk bergantung pada merek atau produk berdasarkan pengalaman atau 
pengetahuan sebelumnya. Sementara itu, menurut Sadikin & Aprilianto (2022), minat beli ulang 
terjadi ketika pelanggan memiliki preferensi pribadi terhadap merek atau produk tertentu pada 
waktu lalu dan kemudian ingin mengulanginya.  Kepercayaan yang kuat terhadap merek 
mempengaruhi komitmen, yang pada gilirannya menyebabkan konsumen sering membeli 
barang yang sama (Goh et al., 2016). 

Hasil perhitungan di atas menunjukkan bahwa kepercayaan merek memengaruhi 
keinginan untuk membeli kembali; semakin besar kepercayaan tingkat Kepercayaan pelanggan 
terhadap suatu merek membuat kemungkinan mereka akan membeli barang tersebut lagi.   
Keyakinan pelanggan bahwa suatu merek dapat secara konsisten memenuhi harapan mereka 
tentang produk, layanan, dan komitmen perusahaan dikenal sebagai kepercayaan merek.  
Menurut penelitian, pelanggan percaya bahwa Adidas secara konsisten memberikan produk 
berkualitas tinggi dan sesuai dengan ekspektasi mereka, sehingga mereka akan senang dan 
nyaman menggunakan produk merek ini. 

 
Pengaruh brand trust memediasi hubungan antara brand image dan repurchase intention. 

Brand Image merupakan perspektif konsumen terhadap suatu merek, seperti yang 
ditunjukkan oleh asosiasi pelanggan dengan merek tersebut dalam ingatan mereka (Ningrum et 
al., 2021). Brand image mencakup persepsi konsumen terhadap merek berdasarkan 
pengalaman, kualitas, identitas visual, dan reputasi merek. Konsumen yang memiliki persepsi 
positif tentang suatu merek cenderung merasa puas, percaya, dan setia, yang berdampak pada 
keputusan mereka untuk membeli kembali produk merek tersebut.  Jika produk atau jasa 
perusahaan berfungsi dengan baik, pelanggan akan ingin membeli produk atau jasa tersebut lagi 
di masa mendatang. Ini dikenal sebagai niat pembelian untuk masa mendatang (Sari et al., 
2021). Perasaan aman yang dimiliki pelanggan saat menggunakan merek adalah menggunakan 
barang-barang yang diproduksi oleh merek yang meraka anggap dapat diandalkan(Rahmanda & 
Farida, 2021). 

Hasil perhitungan diatas menjelaskan bahwasannya Rasa percaya merek mempengaruhi 
citra merek dan keinginan untuk membeli Kembali berfungsi sebagai mediator karena pelanggan 
cenderung menaruh kepercayaan pada merek yang terkenal dan biasanya lebih memilih bahkan 
untuk membeli barang merek tersebut jika mereka tetap mempertimbangkan untuk membeli 
barang lain dari merek tersebut dalam situasi tertentu. Penjelasan ini sesuai dengan temuan 
penelitian yang telah dilakukan, yang menunjukkan bahwa pelanggan percaya pada merek 
Adidas karena konsistensi kualitas dan reputasinya, sehingga konsumen tidak perlu ragu untuk 
membeli barang lain dari merek tersebut. 
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Pengaruh brand trust memediasi hubungan antara perceived quality dan repurchase 
intention. 

Menurut (Japarianto & Koharyanto, 2020) Kualitas yang dilihat konsumen adalah 
pendapat mereka tentang kualitas produk atau layanan yang ditawarkan oleh penyedia jasa atau 
penjual. Penilaian subjektif konsumen yang tinggi terhadap keunggulan atau keandalan suatu 
produk biasanya lebih mampu mempertahankan loyalitas pelanggan dibandingkan produk. 
Brand trust adalah kesediaan pelanggan untuk bergantung pada kualitas merek untuk 
melakukan yang diharapkan sesuai dengan yang dinyatakan (Ila Nurlita & Anggarani W.P.T, 
2022). 

Hasil perhitungan diatas menjelaskan bahwasannya brand trust memediasi pengaruh 
antara brand positioning dan repurchase intention. Brand trust berperan sebagai mediator 
karena Persepsi konsumen terhadap produk berkualitas tinggi akan meningkatkan kepercayaan 
mereka terhadap merek dan akhirnya mendorong pelanggan untuk membeli kembali barang 
tersebut. Konsumen yang puas dengan produk tersebut cenderung menjadi lebih loyal terhadap 
merek tersebut dan mempertimbangkan untuk membeli barang tersebut di masa depan. 
Penjelasan ini sesuai dengan fakta penelitian yang telah diperoleh bahwa konsumen menilai 
bahwa sepatu adidas memiliki kualitas yang tinggi dari segi daya tahan, kenyamanan, hingga 
desain cenderung menumbuhkan kepercayaan terhadap merek itulah yang pada akhirnya akan 
memengaruhi keputusan untuk membeli barang adidas dimasa mendatang. 

 
Pengaruh brand trust dalam memediasi hubungan antara brand positioning dan repurchase 
intention 

Brand positioning merupakan strategi membentuk persepsi konsumen terhadap 
penawaran dan citra perusahaan untuk mempertahankan posisi dibenak konsumen (Mansur & 
Dermawan, 2024). Brand positioning menjadi komponen penting dari strategi pemasaran yang 
berfokus pada cara suatu merek dirancang dan dipersepsikan secara unik oleh konsumen 
ditengah persaingan pasar yang semakin kompetitif. Menurut (Pratisthita et al., 2022) 
repurchase intention adalah kecenderungan orang-orang untuk kembali membeli produk atau 
layanan dari merek yang sama dimasa depan, dengan mempertimbangkan keadaan saat ini dan 
kondisi yang sedang dihadapi.  

 
5. Penutup 
Kesimpulan 

Berdasarkan temuan penelitian, dapat disimpulkan bahwa citra merek, kualitas yang 
dilihat, dan lokasi merek terbukti berdampak positif dan signifikan terhadap keinginan untuk 
membeli kembali, yang mendukung hipotesis pertama hingga ketiga. Selain itu, citra merek, 
kualitas yang dilihat, dan lokasi merek juga berdampak positif dan signifikan terhadap 
kepercayaan merek, yang mendukung hipotesis keempat hingga keenam. Kepercayaan merek 
juga terbukti berdampak positif terhadap repurchase intention.  

 Penelitian ini memiliki keterbatasan, seperti jumlah sampel yang relatif kecil dan 
metode pengumpulan data yang hanya bergantung pada persepsi subjektif responden. 
Akibatnya, hasil penelitian dapat bias.  Akibatnya, untuk penelitian lebih lanjut disarankan 
melibatkan jumlah sampel yang lebih besar dengan latar belakang demografis dan geografis 
yang lebih luas, dengan mempertimbangkan faktor tambahan seperti kepuasan pelanggan, 
loyalitas merek, atau pengaruh sosial yang mungkin berpengaruh terhadap repurchase 
intention. Penelitian mendatang juga dapat mengkaji merek sepatu lain seperti Nike, Puma, atau 
New Balance untuk melihat apakah pola hubungan variabel yang sama juga berlaku pada merek 
tersebut. 
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