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Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh
kepercayaan merek, kepuasan merek, dan citra merek terhadap
keputusan pembelian sepatu Converse pada mahasiswa di Kota
Batam. Kepercayaan merek mencerminkan keyakinan konsumen
terhadap kualitas dan integritas merek, sedangkan kepuasan
merek berfokus pada pengalaman positif yang dirasakan
konsumen setelah menggunakan produk. Citra merek mencakup
persepsi konsumen terhadap identitas dan reputasi merek di
pasar. Data dikumpulkan menggunakan kuesioner dengan skala
Likert. Instrumen penelitian diuji menggunakan uji validitas dan
uji reliabilitas. Selanjutnya, data dianalisis menggunakan uji
asumsi klasik yang meliputi uji normalitas, uji multikolinearitas,
dan uji heteroskedastisitas. Metode analisis data yang digunakan
meliputi uji koefisien determinasi, uji regresi linear sederhana,
uji t, uji regresi linear berganda, dan uji F. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa kepercayaan merek, kepuasan merek, dan
citra merek secara parsial berpengaruh terhadap keputusan
pembeli. Selain itu, kepercayaan merek, kepuasan merek, dan
citra merek secara simultan juga berpengaruh terhadap keputusan
pembeli.

Kata Kunci: Kepercayaan Merek, Kepuasan Merek, Citra
Merek, Keputusan Pembeli

ABSTRACT

This study aims to analyze the influence of brand trust,
brand satisfaction, and brand image on the purchase decisions
of Converse shoes among students in Batam. Brand trust reflects
consumers’ confidence in the quality and integrity of a brand,
while brand satisfaction focuses on the positive experiences
perceived after using the product. Brand image represents
consumers’ perceptions of the brand’s identity and reputation in
the market. Data were collected using a questionnaire with a
Likert scale. The research instruments were tested using validity
and reliability tests. Furthermore, the data were analyzed using
classical assumption tests, including normality, multicollineari-
ty, and heteroscedasticity tests. The data analysis methods used
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in this study include the coefficient of determination test, simple
linear regression analysis, t-test, multiple linear regression
analysis, and F-test. The results show that brand trust, brand
satisfaction, and brand image partially have a significant
influence on purchase decisions. In addition, brand trust, brand
satisfaction, and brand image simultaneously influence purchase
decisions.

Keywords: Brand Trust, Brand Satisfaction, Brand Image, Buyer
Decision
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PENDAHULUAN

Dalam persaingan dunia bisnis moderen, merek bukan hanya sekadar identitas produk,
tetapi juga menjadi elemen strategis yang menentukan kesuksesan perusahaan. Merek yang
kuat mampu menciptakan hubungan emosional antara konsumen dan produk, sehingga
mendorong loyalitas jangka panjang (Suhardi, 2018). Konsumen tidak hanya membeli produk
karena kebutuhan fungsional, tetapi juga karena Kepercayaan Merek, Kepuasan, dan Citra
yang dimiliki merek tersebut (Herlina & Suhardi, 2024). Sepatu, khususnya sneakers,
merupakan salah satu produk fesyen yang mengalami perkembangan pesat. Sneakers dengan
desain yang nyaman serta sporty dan kasual, banyak juga digunakan oleh generasi muda dalam
berbagai aktivitasnya, seperti kuliah, bekerja, berolahraga, maupun kegiatan sosial lainnya. Hal
ini menjadikan sepatu tidak hanya sebagai pelindung kaki, tetapi juga sebagai bagian dari

identitas dan gaya hidup penggunanya.

Mahasiswa merupakan salah satu segmen konsumen yang dinamis dan sensitif terhadap
tren serta citra merek. Dalam memilih produk fesyen, mahasiswa cenderung mempertimbang-
kan Kepercayaan merek, Kepuasan Merek, dan Citra Merek sebelum mengambil eputusan
pembelian. Converse sebagai salah satu merek sepatu global yang telah lama dikenal dengan
desain klasik dan identitas uniknya menjadi pilihan populer di kalangan mahasiswa. Namun,
di tengah persaingan yang semakin ketat dengan merek lain seperti Adidas dan Nike, penting
untuk mengetahui sejauh mana kepercayaan merek, kepuasan merek, dan citra merek Converse

memengaruhi keputusan pembelian mahasiswa di Kota Batam.

Converse adalah merek sepatu yang sangat terkenal di Amerika Serikat yang didirikan
pada tahun 1908 dengan nama Rubber Converse Corporation, yang berfokus pada produksi

sepatu musiman dan sepatu karet. Converse pertama kali dikenal melalui seorang pemain
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basket bernama Charles Hollis Chuck Taylor pada tahun 1920, yang mulai memproduksi
sepatu atletik. Seiring waktu, Chuck Taylor menjadi simbol untuk sepatu Converse, dan
namanya digunakan untuk model sepatu yang dikenal sebagai Chuck Taylor All Star, yang
hingga kini tetap sangat populer. Namun, pada tahun 2003, Nike membeli Converse karena

perusahaan tersebut mengalami masalah keuangan dan berada di ambang kebangkrutan.

Gambar 1. Produk Sepatu Converse
Sumber: (Converse Official, 2020) Diakses (15/06/2025)

Sejak saat itu, Converse telah menggunakan teknologi Nike untuk memproduksi sepatu
baru. Tidak dapat dipungkiri bahwa merek ini sudah sangat terkenal di Indonesia dan memiliki
jumlah pengguna yang besar, berkat kualitasnya yang tahan lama, kenyamanan, dan desain
yang abadi. Dengan gaya yang sederhana dan klasik, sepatu ini banyak digunakan oleh pria
dan wanita, mulai dari pelajar, mahasiswa, hingga pekerja. Converse juga telah berkolaborasi
dengan seniman dan merek-merek terkenal guna menciptakan desain yg menarik dan
mengikuti perkembangan trend.

Tabel 1. Top Brand For Teens Index 2018-2020

Merek 2018 2019 2020
szlllvsetr;re/ 20.89 % 47.80 % 48.10 %
Nike 6.54 % i i
Bata 5.50 % i 2.60 %
Adidas 5.12 % - 1.20 %
Tomkins 491 % - -

Sumber: (Top Brand Award, 2020) Diakses (15/06/2025)

Berdasarkan Tabel 1 di atas dapat dilihat bahwa Citra Merek memiliki peran penting
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dalam memengaruhi Keputusan Pembelian konsumen. Citra merek yang kurang kuat dapat
menyebabkan konsumen beralih ke produk pesaing, sedangkan citra merek yang positif mampu
menjadikan suatu produk sebagai pilihan utama konsumen. Selain citra merek, kualitas produk
dan tingkat kepuasan konsumen juga menjadi faktor penting dalam menentukan keputusan

pembelian.

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Kepercayaan Merek, Kepuasan
merek, dan Citra merek terhadap Keputusan Pembelian produk Converse pada mahasiswa di
Batam. Dengan memahami dinamika ini, perusahaan dapat merancang strategi pemasaran yang

lebih efektif untuk meningkatkan daya saing mereka.

METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei, yang
bertujuan untuk menguji pengaruh kepercayaan merek, kepuasan merek, dan citra merek
terhadap keputusan pembelian sepatu Converse pada mahasiswa di Kota Batam. Pendekatan
kuantitatif dipilih karena mampu mengukur hubungan antarvariabel secara objektif melalui
data numerik dan analisis statistik. Selain ituu penelitian ini juga bersifat replikasi, yaitu
penelitian yang mengacu pada penelitian-penelitian sebelumnya dengan variabel yang sama,
namun diterapkan pada objek, lokasi, dan waktu yang berbeda (Husda et al., 2023). Penelitian
ini mereplikasi konsep dan variabel yang dikemukakan oleh (Kotler dan Keller, 2021),
Delgado-Ballester dan (Munuera-Aleman, 2021), serta (Keller, 2023), dengan fokus pada
mahasiswa di Kota Batam sebagai objek penelitian. Penelitian ini dilakukan di Kota Batam,
dengan objek penelitian yaitu mahasiswa perguruan tinggi di Kota Batam yang menggunakan
sepatu Coverse. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh mahasiswa yang terdaftar pada
perguruan tingi di Kota Batam. Berdasarkan estimasi dari berbagai perguruan tinggi dan
publikasi statistik pendidikan lokal, jumlah mahasiswa di Kota Batam diperkirakan sebanyak
25.000 orang. Pada penelitian ini, teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah simple
random sampling dengan rumus slovin dan diperoleh target minimal penelitian ini adalah
sebanyak 394 orang, dari total keseluruhan Mahasiswa di Batam, serta analisis yang digunakan

yaitu Regresi Linear Berganda
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Hipotesis

Hl1= Terdapat Pengaruh Kepercayaan Merek berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian
sepatu Converse pada mahasiswa di Batam.

H2 =Terdapat Pengaruh Kepuasan Merek berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian sepatu
Converse pada mahasiswa di Batam.

H3=Terdapat Pengaruh Citra Merek berpengaruh Terhadap Keputusan Pembelian sepatu
Converse pada mahasiswa di Batam.

H4= Terdapat Pengaruh Kepercayaan Merek, Kepuasan Merek dan Citra Merek berpengaruh

secara bersama-sama Terhadap Keputusan Pembelian sepatu Converse pada mahasiswa

di Batam
HASIL
Uji Validitas
Tabel 1. Hasil Uji Validitas
. Validitas
Variabel Item Thitung Ttabel Kesimpulan
Y.1 0,542
Keputusan Y.2 0,687
Pembeli Y.3 0,544
Y) Y.4 0,411
Y.5 0,697
X1 0,609
Kepercayaan X1.2 0,615
Merek Xi.3 0,654
X1) X4 0,629
Xi.5 0,420 .
X1 0.543 0,3610 Valid
Kepuasan X2.2 0,490
Merek X2.3 0,523
X2) X2.4 0,650
X2.5 0,528
Xs.1 0,579
. X3.2 0,538
Cltrz(ixl\/[)erek X33 0.629
} X3.4 0,510
X3.5 0,553

Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS 25.

Berdasarkan hasil analisis uji validitas di atas diketahui bahwa masing-masing
indikator pernyataan yang digunakan mempunyai nilai rniwng yang lebih besar dari riapel dengan
tingkat sig 0,05 sebesar 0,3610. Hal ini menunjukkan bahwa indikator pernyataan dari
masing-masing variabel yang digunakan dalam penelitian ini dinyatakan valid untuk

digunakan sebagai alat ukur variabel.
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Uji Reabilitas
Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas
. Cronbach’s N Off Parameter
Variabel Alpha Item Reliabel Keterangan
Keputusan Pembeli (Y) 0,891
Kepercayaan Merek (X1) 0,869 .

Kepuasan Merek (X2) 0,868 > 0,80 Reliabel

Citra Merek (X3) 0,799

Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS 25

Berdasarkan hasil uji reliabilitas di atas dapat dilihat bahwa semua variabel memiliki
nilai Cronbach’s Alpha yang mendekati atau lebih besar dari 0,80. Dapat disimpulkan bahwa

semua variabel yang digunakan dalam penelitian ini reliabel.

Uji Normalitas
Tabel 3. Uji 1 Sampel Kolmogorov-Smirnov
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized
Residual
N 394
Normal Parameters®® Mean .0000000
Std. Deviation .09317590
Most Extreme Differences Absolute .095
Positive .068
Negative .085
Test Statistic .075
Asymp. Sig. (2-tailed)® 191

a. Test distribution is Normal.

b. Calculated from data.
c. Lilliefors Significance Correction.

Sumber: Pengolahan Data (2025)

Hasil pengujian normalitas data menggunakan metode Kolmogorov-Smirnov satu
sampel ditampilkan dalam Tabel 3. Hasil tersebut menunjukkan nilai Asymp. Sig. (2-tailed)*
sebesar 0,191, yang lebih besar dari 0,05, menunjukkan bahwa data dalam studi ini

terdistribusi secara normal.

Uji Multikolinearitas
Tabel 5. Hasil Uji Multikolinearitas

Coefficients?®
Collinearity Statistics
Model Tolerance VIF
Kepercayaan Merek 0,749 1,335
1 Kepuasan Merek 0,758 1,319
Citra Merek 0,790 1,265

a. Dependent Variable: Keputusan Pembeli
Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS 25.
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Nilai tolerance > 0,1 sedangkan VIF < 10 maka menunjukkan tidak adanya masalah
multikolinearitas. Hasil uji multikolinearitas dapat dilihat pada Tabel di atas bahwa nilai VIF
dalam penelitian ini adalah kurang dari 10 dan nilai folerance dari masing-masing variabel di

atas 0,1. Hasil penelitian ini dapat dinyatakan tidak terjadi multikolinearitas.

Uji Heteroskedastisitas
Scatterplot
Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBEL!

Regreesion Statarczed Resival
' '
.

Regression Standacdized Predicted Value

Gambar 3. Hasil Uji Heteroskedastisitas (Glejser)
Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS 25 (2025).

Gambar 3 terdapat titik-titik residu yang menyebar secara acak tanpa pola tertentu, ini

menunjukkan bahwa tidak ada masalah heterokedastisitas.

Analisi Regresi Linear Berganda

Tabel 6. Hasil Uji Regresi Linear Berganda

Coefficients?®
Model Unstandardized Coefficients Sctizggz?éﬁg T Sig.
B Std. Error Beta
(Constant) 4,201 3,811 1,102 ,080
Kepercayaan Merek ,565 ,180 ,374 2,363 <,001
Kepuasan Merek 531 241 ,494 2,202 <,001
Citra Merek ,650 ,262 ,320 2,335 <,001

a. Dependent Variable: Keputusan Pembeli
Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS 25.

Pada tabel di atas terlihat koefisien konstanta = 4,201, koefisien regresi Kepercayaan
Merek (X1) = 0,565 koefisien regresi Kepuasan Merek (X2) = 0,531 koefisien regresi Citra
Merek (X3) = 0,650.

Dengan demikian dapat dibuat persamaan Regresi Linier Berganda sebagai berikut:
Y =a+bX1+bX2+bX3+e
Y=4,201 + 0.565X1 + 0.531X2+ 0.650X3 + e

2885

Licensed under e/ IZSIM| ; Creative Commons Attribution-NonCommercial 4.0 International License,
ISSN: 2746-5942 (Online)


https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/
https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/

Multiplier - Vol.6 No.2 May 2026

Nilai persamaan regresi di atas dapat dijelaskan distribusi sebagai berikut :

1. Konstanta sebesar 4,201, artinya jika Kepercayaan Merek (X1), Kepuasan Merek
(X2), dan Citra Merek (X3) adalah 0, maka Keputusan Pembeli (Y) nilainya adalah
4,201.

2. Koefisien regresi variabel Kepercayaan Merek (X1) sebesar 0,565 berarti variabel
tersebut memiliki pengaruh yang positif terhadap Keputusan Pembeli (Y). Apabila
Kepercayaan Merek (X1) mengalami kenaikan 1 poin, maka peningkatan Keputusan
Pembeli (Y) akan mengalami peningkatan sebesar 0,565 poin.

3. Koefisien regresi variabel Kepuasan Merek (X2) sebesar 0,531 berarti variabel
tersebut memiliki pengaruh yang positif terhadap Keputusan Pembeli (Y). Apabila
Kepuasan Merek (X2) mengalami kenaikan 1 poin, maka peningkatan Keputusan
Pembeli (Y) akan mengalami peningkatan sebesar 0,531 poin.

4. Koefisien regresi variabel Citra Merek (X3) sebesar 0,650 berarti variabel tersebut
memiliki pengaruh yang positif terhadap Keputusan Pembeli (Y). Apabila Citra Merek
(X2) mengalami kenaikan 1 poin, maka peningkatan Keputusan Pembeli (Y) akan

mengalami peningkatan sebesar 0,650 poin.

Analisis Koefisien Determinasi (R?)

Tabel 7. Analisis Koefisien Determinasi (R?)

Model Summary
Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate
1 172 514 ,509 1,040

a. Predictors: (Constant), Kepuasan Merek, Kepercayaan
Merek, Citra Merek
Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS.

Berdasarkan hasil yang ditampilkan dalam Tabel 7, model regresi dengan nilai
Adjusted R? sebesar 0.509 menyimpulkan bahwa Kepercayaan Merek (X1), Kepuasan Merek
(X2), dan Citra Merek (X3) memiliki pengaruh sebesar 50,9% terhadap Keputusan Pembeli
(Y). Sisanya sebesar 49,1% dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak diteliti dalam studi

ini.
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Uji Hipotesis Secara Parsial (Uji T)
Untuk nilai ttabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebesar 1,966.
Sedangkan, untuk perhitungan nilai thitung dapat dilakukan dengan menggunakan bantuan

dari aplikasi SPSS versi 25.

Tabel 8. Uji Parsial
Coefficients?
. . Standardized
Model Unstandardized Coefficients Cocfficients T Sig.
B Std. Error Beta

(Constant) 4,201 3,811 1,102 ,080
Kepercayaan Merek ,565 ,180 ,374 2,363 <,001
Kepuasan Merek ,531 241 ,494 2,202 <,001
Citra Merek ,650 ,262 ,320 2,335 <,001

a. Dependent Variable: Keputusan Pembeli
Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS 25.

a. Kepercayaan Merek (X1) memiliki nilai thitung 2,363, yang lebih besar dari nilai ttabel.
Selain itu, nilai signifikansi kurang dari 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa H1
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembeli (Y).

2. Nilai thitung yang diperoleh Kepuasan Merek (X2) senilai 2,202, dimana nilai tersebut
lebih besar dari ttabel. Selain itu, nilai signifikansi yang diperoleh juga kurang dari 0,05
sehingga dapat disimpulkan H2 berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembeli (Y).

3. Citra Merek (X3) menghasilkan nilai thitung sebesar 2,335, yang lebih besar dari nilai
ttabel. Selain itu, nilai signifikansi juga kurang dari 0,05, sehingga dapat disimpulkan

bahwa H3 berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembeli (Y).

Uji Hipotesis Secara Simultan (Uji F)

Untuk menentukan nilai F-table yang digunakan dalam studi ini, df1 dan df2 dihitung
dengan mengurangkan 1 dari jumlah variabel dalam studi, sehingga df1 =4 — 1 =3. Sementara
itu, df2 dihitung dengan mengurangkan jumlah sampel dari jumlah variabel dalam studi,
sehingga df2 = 394 — 4 = 390. Nilai tabel F yang digunakan dalam studi ini dapat dihitung

menggunakan SPSS versi 25.
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Tabel 9. Hasil Uji F (Uji Simultan)

ANOVA*
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
Regression 29,763 3 9,921 17.552 ,000°
1 Residual 28,103 389 1,081
Total 57,867 393

a. Dependent Variable: Keputusan Pembeli
b. Predictors: (Constant), Kepuasan Merek, Kepercayaan Merek, Citra Merek

Sumber: Hasil Pengolahan Data SPSS 25.

Berdasarkan hasil pengujian pada Tabel 9, dapat dilihat bahwa nilai Fhitung sebesar
17,552, dimana nilai tersebut lebih besar dari Ftabel, serta didukung oleh tingkat signifikansi
yang lebih kecil dari 0,05. H4 diterima, yang berarti variabel Kepercayaan Merek (X1),
Kepuasan Merek (X2), dan Citra Merek (X3) secara simultan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Keputusan Pembeli (Y).

Pembahasan

Pengaruh Kepercayaan Merek (X1) terhadap Keputusan Pembeli (Y)

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis secara parsial (uji t), diketahui bahwa
kepercayaan merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian sepatu
Converse pada mahasiswa di Batam. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat
kepercayaan mahasiswa terhadap merek Converse, maka semakin besar kecenderungan
mereka dalam mengambil keputusan pembelian. Hasil ini sejalan dengan teori yang
dikemukakan oleh Delgado-Ballester dan Munuera-Aleman (2021) yang menyatakan bahwa
kepercayaan merek merupakan keyakinan konsumen terhadap kemampuan dan integritas
merek dalam memenuhi janji yang diberikan. Konsumen yang percaya terhadap suatu merek
akan merasa lebih aman dan yakin dalam melakukan pembelian, sehingga risiko persepsi

dapat diminimalkan.

Dalam konteks penelitian ini, mahasiswa di Batam menilai bahwa sepatu Converse
memiliki kualitas yang konsisten, reputasi yang baik, serta mampu memenuhi harapan
konsumen. Hal tersebut tercermin dari nilai rata-rata variabel kepercayaan merek yang berada
pada kategori setuju. Dengan demikian, kepercayaan merek menjadi faktor penting yang
mendorong mahasiswa untuk memilih dan membeli sepatu Converse dibandingkan merek
pesaing. Hasil penelitian ini juga mendukung penelitian terdahulu yang dilakukan oleh

Annisawati & Sitorus (2022), (Gulo & Suhardi, 2025; Sembiring & Suhardi, 2024) yang
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menyatakan bahwa kepercayaan merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian

dan loyalitas konsumen.
Pengaruh Kepuasan Merek (X2) terhadap Keputusan Pembeli (Y)

Hasil pengujian menunjukkan bahwa kepuasan merek berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian sepatu Converse pada mahasiswa di Batam. Artinya,
semakin puas mahasiswa terhadap pengalaman penggunaan sepatu Converse, maka semakin
besar kemungkinan mereka untuk mengambil keputusan pembelian. Kepuasan merek
merupakan evaluasi konsumen terhadap kinerja produk setelah digunakan, yang
membandingkan antara harapan dan hasil yang dirasakan (Oliver, 2021). Dalam penelitian
ini, kepuasan mahasiswa tercermin dari aspek kinerja produk, fitur, keandalan, daya tahan,

serta pengalaman penggunaan sepatu Converse.

Nilai rata-rata variabel kepuasan merek yang berada pada kategori setuju menunjukkan
bahwa mahasiswa merasa puas dengan kualitas dan kenyamanan sepatu Converse. Kepuasan
ini mendorong munculnya keputusan pembelian yang positif, termasuk niat untuk membeli
kembali di masa mendatang. Temuan ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
Restika Nurul Ismi (2023), yang menyatakan bahwa kepuasan konsumen memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Dengan demikian, kepuasan merek menjadi
faktor strategis yang harus diperhatikan oleh perusahaan dalam mempertahankan dan

meningkatkan keputusan pembelian konsumen.
Pengaruh Citra Merek (X3) terhadap Keputusan Pembeli (Y)

Berdasarkan hasil uji parsial, citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian sepatu Converse pada mahasiswa di Batam. Hal ini menunjukkan bahwa
persepsi positif mahasiswa terhadap citra merek Converse mampu meningkatkan ketertarikan
dan keyakinan dalam mengambil keputusan pembelian. Citra merek merupakan kumpulan
asosiasi yang terbentuk di benak konsumen melalui pengalaman, promosi, dan reputasi merek
(Keller, 2023). Dalam penelitian ini, citra merek Converse dinilai sangat baik oleh responden,

terlihat dari nilai rata-rata yang berada pada kategori sangat setuju.

Mahasiswa menilai bahwa Converse memiliki keunikan desain, logo yang mudah
dikenali, serta reputasi yang kuat sebagai merek sepatu klasik dan ikonik. Citra merek yang

kuat tersebut membedakan Converse dari merek pesaing dan menjadi daya tarik utama bagi
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mahasiswa dalam memilih sepatu. Hasil penelitian ini mendukung penelitian terdahulu oleh
Syavana et al. (2025) dan Cahyani et al. (2021), (Femiyati Saputri & Suhardi, 2023; Siregar
& Suhardi, 2020; Yolanda & Suhardi, 2025) yang menyatakan bahwa citra merek memiliki

pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

Pengaruh Kepercayaan Merek (X1), Kepuasan Merek (X2), dan Citra Merek (X3)
terhadap Keputusan Pembeli (Y)

Berdasarkan hasil uji simultan (uji F), dapat disimpulkan bahwa kepercayaan merek,
kepuasan merek, dan citra merek secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian sepatu Converse pada mahasiswa di Batam. Hal ini menunjukkan bahwa
keputusan pembelian tidak dipengaruhi oleh satu faktor saja, melainkan merupakan hasil
kombinasi dari kepercayaan, kepuasan, dan persepsi citra merek. Hasil ini menunjukkan
bahwa Converse telah mampu membangun kepercayaan konsumen melalui kualitas dan
reputasi merek, memberikan kepuasan melalui pengalaman penggunaan produk, serta
menciptakan citra merek yang kuat di benak mahasiswa. Ketiga variabel tersebut saling

melengkapi dalam membentuk keputusan pembelian.
Implementasi Hasil Penelitian

Implementasi penelitian merupakan konsekuensi dari hasil penelitian yang telah
dilakukan serta dapat digunakan sebagai bahan pembanding dan pengembangan bagi

penelitian-penelitian selanjutnya.
Implikasi Teoritis

Variabel independen Kepercayaan Merek, Kepuasan Merek, dan Citra Merek dengan
menggunakan analisis regresi linear berganda menunjukkan bahwa seluruh variabel tersebut

berpengaruh terhadap variabel dependen Keputusan Pembeli.
Implikasi Praktis

Serangkaian metrik yang berkaitan dengan kepercayaan konsumen terhadap merek
digunakan untuk mengukur kepercayaan merek. Hasil dari metrik ini menunjukkan bahwa

kepercayaan merek memengaruhi keputusan pembelian secara signifikan dan positif.
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Variabel kepuasan merek diukur menggunakan sejumlah indikator yang berkaitan
dengan tingkat kepuasan konsumen setelah menggunakan produk. Berdasarkan indikator-
indikator tersebut, ditemukan bahwa variabel Kepuasan Merek secara parsial memiliki

pengaruh yang positif dan signifikan terhadap keputusan pembeli.

Variabel Citra Merek diukur menggunakan sejumlah indikator yang berkaitan dengan
persepsi konsumen terhadap merek. Berdasarkan indikator-indikator tersebut, ditemukan
bahwa variabel Citra Merek secara parsial memiliki pengaruh yang positif dan signifikan

terhadap keputusan pembeli.

SIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dibahas, maka dapat ditarik
simpulan yaitu kepercayaan merek (X1) berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap
Keputusan Pembeli (Y) pada sepatu Converse di Mahasiswa Batam. Kepuasan Merek (X2)
berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembeli (Y) pada sepatu
Converse di Mahasiswa Batam. Citra Merek (X3) berpengaruh secara positif dan signifikan
terhadap Keputusan Pembeli (Y) pada sepatu Converse di Mahasiswa Batam. Kepercayaan
Merek (X1), Kepuasan Merek (X2), dan Citra Merek (X3) berpengaruh secara positif dan
signifikan terhadap Keputusan Pembeli (Y) pada sepatu Converse di Mahasiswa Batam.
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