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ABSTRAK  

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh brand image dan brand trust terhadap keputusan 

pembelian konsumen Sepatu Converse di Kota Denpasar, Bali. 

Metode yang digunakan adalah explanatory research dengan teknik analisis menggunakan analisis 

statistik dengan pengujian regresi, korelasi, determinasi dan uji hipotesis. 

Hasil penelitian ini brand image berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian sebesar 

52,8%, uji hipotesis diperoleh t hitung > t tabel atau (9,635 > 1,989). Brand trust berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian sebesar 37,1%, uji  hipotesis diperoleh t hitung > t tabel 

atau (6,993 > 1,989). Brand image dan brand trust secara simultan berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian dengan persamaan regresi Y = 8,255 + 0,509X1 + 0,286X2. Kontribusi 

pengaruh sebesar 58,6%, uji hipotesis diperoleh F hitung > F tabel atau (58,110 > 2,710). 

Kata kunci:  Brand Image, Brand Trust, Keputusan Pembelian 

  

ABSTRACT  

This study aims to determine the effect of brand image and brand trust on consumer purchasing 

decisions for Converse Shoes in Denpasar, Bali. 

The method used is explanatory research with analysis techniques using statistical analysis with 

regression testing, correlation, determination and hypothesis testing. 

The results of this study brand image has a significant effect on purchasing decisions by 52.8%, 

hypothesis testing obtained t count> t table or (9.635> 1.989). Brand trust has a significant effect on 

purchasing decisions by 37.1%, hypothesis testing is obtained t count> t table or (6.993> 1.989). 

Brand image and brand trust simultaneously have a significant effect on purchasing decisions with 

the regression equation Y = 8.255 + 0.509X1 + 0.286X2. The contribution of the effect was 58.6%, 

the hypothesis test obtained F count> F table or (58.110> 2.710). 

Keywords: Brand Image, Brand Trust, Purchase Decision 
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1. PENDAHULUAN   

Persaingan bisnis dewasa ini kian hari semakin kompetitif. Pemicunya adalah terjadinya 

modernisasi dan globalisasi yang menyebabkan kemajuan teknologi yang pesat dan perubahan 

lingkungan yang cepat (Auliyani, 2013).  Oleh karena itu, para pelaku usaha harus terus 

melakukan inovasi dalam rangka memenuhi kebutuhan konsumen yang beragam dan untuk 

mempertahankan pelanggan serta memenangkan persaingan dalam bisnis. 

Seringkali para pebisnis melupakan aspek penting dalam bisnisnya yaitu terkait branding. 

Branding   inipun   akan   menjadi   sia-sia   ketika kegiatan tersebut tidak bisa menciptakan 

distinctive customer satisfaction (kepuasan pelanggan yang hanya diberikan oleh produk itu 

sendiri, tidak diberikan oleh produk yang dibuat oleh pesaing). Para pebisnis hanya berfokus untuk 

mengejar peningkatan penjualan dengan harapan nantinya akan merebut pangsa pasar. Akibatnya, 

sebagian besar penjualan yang dibuat hanya berdasarkan customer value yang sama, sehingga 

menimbulkan produk dan jasa yang bersifat komoditi yang akan dibeli konsumen hanya atas 

pertimbangan harga bukan berdasarkan karakteristik produk yang luar biasa (Rangkuti, 2002). 

Memahami perilaku konsumen juga merupakan hal yang penting untuk dilakukan oleh 

pebisnis karena setiap konsumen memiliki alasan-alasan tertentu dalam memilih produk. 

Konsumen dapat membeli produk atas dasar kualitas dan layanan produk yang mereka dapat. 

Alasan lainnya adalah untuk pemenuhan kebutuhan atau tak jarang beberapa dari mereka membeli 

produk tanpa ada alasan tertentu atau secara spontan (Tandywijaya, 2015:1).  

Menurut Schiffman dan Kanuk (2008), konsumen cenderung untuk mempercayai produk 

dengan   merek   yang   disukai   ataupun   terkenal. Alasan inilah yang mendasari perusahaan 

untuk memperkuat posisi merknya agar tercipta brand image (citra merek) yang positif dan 

menancap kuat dalam benak konsumen. Melalui brand image, konsumen mampu mengenali 

sebuah produk, mengevaluasi kualitas, mengurangi resiko pembelian, dan memperoleh   

pengalaman dan kepuasan dari diferensiasi produk tertentu (Lin et al., 2007: 122) dalam (Musay, 

2013). 

Brand image dapat terbentuk melalui brand associations dalam diri konsumen. Menurut 

Keller (2013, p. 78) ada tiga faktor yang membentuk brand associations yaitu; Strength of Brand 

Associations (bagaimana melalui   pengalaman, sebuah  brand dapat dengan kuat menancap dalam 

diri konsumen dan mempengaruhi mereka), Favorability of Brand Associations (bagaimana 

pemasar meyakinkan konsumen bahwa sebuah merek dapat mengandung atribut dan keuntungan 

yang relevan untuk dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka), dan Uniqueness of Brand 

Associations (bagaimana sebuah brand memiliki keunggulan kompetitif yang sustainable 

sehingga konsumen memiliki alasan tersendiri untuk membeli sebuah produk). 

Fenomena persaingan brand ini dapat terlihat melalui produk sepatu, khususnya sneaker 

(sepatu dengan sol berbahan dasar karet). Banyaknya brand dan produk sneaker saat ini 

mendorong konsumen untuk melakukan identifikasi dan pengambilan keputusan saat menentukan 

suatu brand yang ideal untuk dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka. Kompetisi 

tersebut akan terus berlanjut melihat banyaknya perusahaan sepatu yang terus berinovasi 

menciptakan produk-produk baru untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen yang   

semakin   dinamis   seiring   perkembangan zaman. 

Converse adalah nama dari salah satu merek sneaker ternama mancanegara. Converse 

berdiri pada tahun 1908 sebagai perusahaan sepatu karet yang berspesialisasi pada sepatu bot. Tak 

lama kemudian, mereka menggunakan bahan karet yang dimiliki untuk memproduksi sepatu. Pada 
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mulanya, Converse memproduksi sepatu yang dikhususkan untuk olahraga basket. Tujuan awal 

dari terciptanya sepatu tersebut akhirnya berubah. Kini Converse tidak hanya dipakai di lapangan 

basket namun dipakai untuk banyak kegiatan lain sesuai keinginan pemakainya; untuk bermain 

skate, bermusik, dan berkarya. Pemakainya   menggunakan   Converse untuk kebutuhan fashion 

maupun bekerja. Converse dapat dikostumisasi untuk mengikuti personal style dari para 

pemakainya, dari situ pula potensi terbesar Converse dapat terbuka. Pemakai Converse dapat 

dengan bebas mengekspresikan diri mereka (Our story, 2017). Menurut Best Sneaker Brands 

(2017), dimana 2000 responden melakukan vote untuk menentukan 10 merek sepatu terbaik dunia, 

diperoleh hasil sebagai berikut: 

Tabel 1. Merek yang Sukses Meraih Pangsa Pasar Terbesar di Dalam Negeri pada Tahun 2019 

Merek Merek Sepatu 

Casual Sport Sepatu 

Sekolah 

Remaja 

Sepatu 

Kerja 

Pria 

Sepatu 

Kerja 

Wanita 

Bata 27% 4,3% 4,1% 22% 15,5% 

Nike 18% 30% 6,0% - - 

Conversse 17% - 3,5% - - 

Adidas  5,4% 23% - - - 

Adidas - - - - - 

Reebok - 6,3% - - - 

Eagle - 3,7% - - - 

Ardiles - 3,7% - - - 

Tomkins - - 3,8% - - 

League  - - 3,2% - - 

North Star - - 2,8% - - 

Fladeo - - - 10% 19% 

Yongki - - - 10% 13,4% 

Carvil - - - 7,8% - 

Buccheri - - - 6,7% 9,7% 

Kickers - - - 4,7% - 

Nevada - - - - 7,1 

Charles And 

Keith 

- - - - 3,8% 

Sumber: Aprisindo, 2019 

 

Berdasarkan data pada tabel di atas dapat disimpulkan bahwa Converse memiliki brand 

image yang belum begitu baikdimata konsumen dan mampu bertahan di urutan atas di usianya  kini  

yang  telah  mencapai 109  tahun.  Di balik kesuksesan tersebut, ternyata Converse juga pernah 

melewati masa-masa sulit, dimana pada tahun 2001 Converse telah dinyatakan bangkrut sebelum 

akhirnya dibeli oleh Nike pada tahun 2003 (Lorenzetti, 2013, par. 1). Brand Converse ini menarik 

untuk diteliti karena brand image yang dimiliki Converse tergolong luar biasa. Walaupun pernah 

mengalami kebangkrutan, brand image Converse mampu dipertahankan dan dibangun kembali 

sehingga dapat bertahan dan melekat secara positif dalam diri konsumen hingga saat ini. 

Melalui brand image Converse diharapkan akan muncul brand trust dari konsumen. 

Kepercayaan pelanggan pada merek (brand trust) didefinisikan sebagai keinginan pelanggan untuk 

bersandar pada sebuah merek dengan    resiko-resiko    yang    dihadapi    karena ekspektasi terhadap 

merek itu akan menyebabkan hasil yang positif (Lau & Lee, 1999:344) dalam (Rizan, 2012). 

Sweeney (dalam Setyaji, 2008) mengungkapkan bahwa indikator keputusan pembelian 

adalah buy or not buy berhubungan dengan keyakinan dalam membeli dan would not expect any 
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problem yang merupakan   harapan   untuk   tidak   mendapatkan resiko, dan pertimbangan untuk 

mendapatkan manfaat dari produk tersebut. Ketika brand image yang melekat secara positif pada 

Converse mampu menimbulkan brand trust dalam diri konsumen, konsumen akan memiliki 

pertimbangan resiko ke arah yang positif sehingga mempengaruhi konsumen untuk akhirnya 

melakukan pembelian. 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan di atas, maka penelitian ini diberi judul 

“Pengaruh Brand Image dan Brand Trust terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Sepatu 

Converse di Kota Bali.” 

 

2. RUMUSAN MASALAH  

a. Adakah pengaruh antara brand image terhadap keputusan pembelian konsumen Sepatu 

Converse di Kota Denpasar, Bali ? 

b. Adakah pengaruh antara brand trust terhadap keputusan pembelian konsumen Sepatu Converse 

di Kota Denpasar, Bali ? 

c. Adakah pengaruh secara simultan antara brand image dan brand trust terhadap keputusan 

pembelian konsumen Sepatu Converse di Kota Denpasar, Bali ? 

  

3. TUJUAN PENELITIAN  

a. Untuk mengetahui pengaruh antara brand image terhadap keputusan pembelian konsumen 

Sepatu Converse di Kota Denpasar, Bali. 

b. Untuk mengetahui pengaruh antara brand trust terhadap keputusan pembelian konsumen Sepatu 

Converse di Kota Denpasar, Bali. 

c. Untuk mengetahui pengaruh secara simultan antara brand image dan brand trust terhadap 

keputusan pembelian konsumen Sepatu Converse di Kota Denpasar, Bali. 

 

 

4. TINJAUAN PUSTAKA 

1. Brand Image 

Brand Image merupakan sekumpulan a sosiasi yang dipersepsikan oleh konsumen terhadap 

merek tertentu, yang dikenal dengan istilah brand association, tiga indikator brand image terkait 

dengan brand association adalah sebagai berikut: (Keller, 2013:78) 

a. Strength of brand associations. Sangat bergantung pada informasi mengenai merek dalam 

memori masyarakat dan cara  mempertahankannya sebagai bagian dari citra merek produk yang 

diiklankan.  

b. Favorability of brand associations. Diciptakan dengan meyakinkan masyarakat bahwa sebuah 

merek dapat memiliki manfaat yang relevan dan dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan 

sehingga mampu membentuk brand attitude yang positif terhadap mereka.  

c. Uiqueness of brand associations. Adalah tingkat keunikan merek yang memiliki manfaat yang 

bersifat kompetitif dan terus menerus sehingga dapat menyebabkan khalayak sasaran tertarik 

untuk menggunakannya. 

 

2. Brand Trust 

Kepercayaan pelanggan pada merek (brand trust) didefinisikan sebagai keinginan 

pelanggan untuk bersandar pada sebuah merek dengan resiko- resiko yang dihadapi karena 

ekspektasi terhadap merek itu akan menyebabkan hasil yang positif (Lau & Lee, 1999:344) 

dalam (Rizan, 2012). Menurut Kustini dan Ika (2011:23), brand trust dapat diukur melalui 

viabilitas (viability) dan intensionalitas (intentionality). 
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3. Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler dan Armstrong (2015:284) keputusan pembelian adalah tahap dalam 

proses pengambilan keputusan pembelian dimana seorang konsumen benar-benar membeli 

sebuah produk. Sedangkan menurut Hsu, Chang dan Sweeney (2008) indikator keputusan 

pembelian adalah sebagai berikut: a) Keinginan untuk menggunakan produk, b)  Keinginan 

untuk memiliki produk, c) Ketertarikan pada produk tersebut, d)  Meluangkan waktu untuk 

mendapatkan produk, e) Mengetahui fungsi produk dengan baik. 

 

4. Model Penelitian 

Menurut pendapat Sugiyono (2016) “Model penelitian merupakan sintesa yang 

mencerminkan keterkaitan antara variabel yang diteliti dan merupakan tuntunan untuk 

memecahkan masalah penelitian serta merumuskan hipotesis yang berbentuk bagan alur yang 

dilengkapi penjelasan kualitatif”. Dalam penelitian ini model penelitian yang dibuat sebagai 

berikut: 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar Paradigma Model Penelitian 

 

5. Hipotesis Penelitian 

Hipotesis yang peneliti ajukan adalah sebagai berikut: 

H1 : Diduga terdapat pengaruh yang signifikan antara brand image terhadap keputusan 

pembelian konsumen Sepatu Converse di Kota Denpasar, Bali. 

H2 : Diduga terdapat pengaruh yang signifikan antara brand trust terhadap keputusan 

pembelian konsumen Sepatu Converse di Kota Denpasar, Bali. 

H3 : Diduga terdapat pengaruh yang signifikan antara brand image dan brand trust secara 

simultan terhadap keputusan pembelian konsumen Sepatu Converse di Kota Denpasar, 

Bali. 

 

5. METODE PENELITIAN  

1. Populasi 

Populasi merupakan sekumpulan objek yang ditentukan melalui suatu kriteria tertentu 

yang akan dikategorikan ke dalam objek yang akan diteliti. Menurut Sugiyono (2016) 

mendefinisikan populasi adalah jumlah wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek atau 

subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik yang ditetapkan oleh peneliti dan kemudian 

ditarik kesimpulannya. Adapun populasi dalam penelitian berjumlah 85 responden 

2. Sampel 

Menurut Sugiyono (2016) yaitu “Sampel adalah jumlah dan karakteristik yang dimiliki 

oleh populasi tersebut”. Sedangkan Suharsini Arikunto (2010) berpendapat bahwa “Sampel 

adalah sebagian atau wakil populasi yang diteliti”. Teknik pengambilan sampling dalam 

penelitian ini adalah samplel jenuh, dimana semua anggota populasi dijadikan sebagai sampel. 

Dengan demikian sampel dalam penelitian ini berjumlah 85 responden. 

 

 

H1 Brand Image (X1) 

H3 Keputusan Pembelian (Y) 

Brand Trust  (X2) 
H2 
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3. Jenis Penelitian 

Jenis penelitian yang dipakai adalah asosiatif, dimana tujuannya adalah untuk mengetahui 

mencari keterhubungan antara  

4. Metode Analisis Data 

Dalam menganalisis data digunakan uji instrumen, uji asumsi klasik, regresi,  koefisien 

determinasi dan uji hipotesis. 

. 

6. HASIL PENELITIAN 

1. Uji Intrumen 

Pada pengujian ini digunakan uji validitas dan uji reliabilitas. Uji validitas dimaksudkan untuk 

mengetahui ketepatan data tentang kesesuaian antara yang mau diukur dengan hasil 

pengukurannya. Menurut Sugiyono (2016) “Valid berarti terdapat kesamaan antara data yang 

terkumpul dengan data yang sesungguhnya”. Sedangkan Ghozali (2013) berpendapat  “Suatu 

kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner mampu untuk mengungkapkan 

sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut”. Untuk melakukan uji validitas dilihat nilai 

signifikansi 2 tailed dibandingkan dengan 0,05 dengan dengan ketentuan: 

1) Jika nilai signifikansi 2 talied < 0,05, maka instrumen valid,  

2) Jika nilai signifikansi 2 talied > 0,05, maka instrumen tidak valid,  

Dari hasil pengujian diperoleh masing-masing item pernyataan pseluruh variabel diperoleh 

nilai signifikansi 2 tailed sebesar 0,000 < 0,05, dengan demikian instrumen valid. 

 

Uji berikutnya adalah uni reliabilitas. Model analisis uji reliabiltas yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah model Alpha Cronbach. Menurut Ghozali (2013) berpendapat “reliabilitas 

merupakan alat untuk menguji kekonsistenan jawaban responden atas pertanyaan di kuesioner. 

Suatu kuesioner dikatakan reliabel jika jawaban seseorang terhadap pertanyaan adalah 

konsisten atau stabil dari waktu ke waktu”. Dalam pengukurannya dilakukan dengan analisis 

Cronbach's Alpha. Ghozali (2013) mengklasifikasikan nilai Cronbach's Alpha sebagai berikut: 

1) Jika nilai Cronbach's Alpha > 0,60, maka dinyatakan reliabel, 

2) Jika nilai Cronbach's Alpha < 0,60, maka dinyatakan tidak reliabel, 

Adapun hasil pengujiannya sebagai berikut: 

Tabel Hasil Pengujian Reliabilitas 

Variabel Cronbach's 

Alpha 

Standar 

Kritis 

Alpha 

Keterangan 

Brand image (X1) 0,761 0,600 Reliabel 

Brand trust (X2) 0,724 0,600 Reliabel 

Keputusan pembelian 

(Y) 

0,706 0,600 Reliabel 

Berdasarkan hasil pengujuan di atas, Keseluruhan variabel brand image (X1), brand trust 

(X2) diperoleh nilai cronbach alpha lebih besar dari 0,60. Dengan demikian dinyatakan reliabel. 

 

2.  Uji Asumsi Klasik 

Uji asumsi klasik dimaksudkan  untuk mengetahui ketepatan sebuah data. Menurut 

Singgih Santoso (2011) “Sebuah model regresi akan digunakan untuk melakukan peramalan, 

sebuah model yang baik adalah model dengan kesalahan peramalan yang seminimal mungkin”. 

Karena itu, sebuah model sebelum digunakan seharusnya memenuhi beberapa asumsi, yang 

biasa disebut asumsi klasik. Dalam penelitian ini uji asumsi klasik yang digunakan adalah 

meliputi: Uji Normalitas, Uji Multikolinearitas, Uji Autokorelasi, dan Uji Heterokedastisitas. 

Adapun hasilnya sebagai berikut: 
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a.  Uji Normalitas 

Uji normalitas dilakukan untuk menguji apakah dalam model regresi, variabel dependen 

dan variabel independen berdistribusi normal atau berdistribusi tidak normal. Hasil uji 

normalitas dengan alat uji Kolmogorov-Smirnov Test, sebagai berikut: 

Tabel Hasil Normalitas Kolmogorov-Smirnov  

 

Tests of Normality 

 

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

St

ati

sti

c df 

S

i

g

. 

Statis

tic 

d

f 

S

i

g

. 

Keputusan pembelian 

(Y) 

.0

94 

85 .

0

6

1 

.965 8

5 

.

0

1

9 

*. This is a lower bound of the true significance. 

a. Lilliefors Significance Correction 

Berdasarkan hasil pengujian pada tabel diatas diperoleh nilai signifikansi 0,061 dimana nilai 

tersebut lebih besar dari nilai α = 0,050 atau (0,061 > 0,050). Dengan demikian maka asumsi 

distribusi persamaan pada uji ini adalah normal. 

 

b.  Uji Multikonilieritas 

Pengujian mutlikolinearitas dilakukan untuk meyakini bahwa antar variabel bebas tidak 

memiliki multikolinearitas atau tidak memiliki pengaruh korelasi antara variabel yang 

ditetapkan sebagai model dalam penelitian. Uji multikolinearitas dilakukan dengan melihat nilai 

Tolerance Value dan Variance Inflation Factor (VIF). Adapun hasil pengujiannya sebagai 

berikut: 

Tabel Hasil Uji Multikolinieritas dengan Collinierity Statistic. 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients Collinearity Statistics 

B 

Std. 

Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 8.255 2.871    
Brand image 

(X1) 

.509 .078 .562 .683 1.465 

Brand trust 

(X2) 

.286 .084 .292 .683 1.465 

a. Dependent Variable: Keputusan pembelian (Y) 

Berdasarkan hasil pengujian pada tabel diatas nilai tolerance masing-masing variabel 

bebas yaitu 0,683 < 1,0 dan nilai Variance Inflation Factor (VIF) sebesar 1,465 < 10, dengan 

demikian model regresi ini tidak terjadi multikolinearitas. 

 

c. Uji Autokorelasi 

Pengujian Autokorelasi digunakan untuk mengetahui ada atau tidaknya penyimpangan 

korelasi antar anggota sampel. Pengujian dilakukan dengan alat uji Darbin-Watson (DW test). 

Adapun hasil pengujiannya sebagai berikut: 
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Tabel Hasil Uji Autokorelasi 

 

Model Summaryb 
M

od

el R 

R 

Square 

Adjusted 

R Square 

Std. Error 

of the 

Estimate Durbin-Watson 

1 .7

66
a 

.586 .576 2.458 2.211 

a. Predictors: (Constant), Brand trust (X2), Brand image (X1) 

b. Dependent Variable: Keputusan pembelian (Y) 

Hasil pengujian pada tabel diatas diperoleh nilai Durbin-Watson sebesar 2,211 nilai 

tersebut berada diantara interval 1.550 – 2.460. Dengan demikian model regresi dinyatakan tidak 

ada gangguan autokorelasi. 

 

d.  Uji Heteroskesdastisitas 

Pengujian heteroskedastisitas dimaksudkan untuk menguji apakah dalam sebuah model 

regresi terjadi ketidaksamaan varians residual. Hasil pengujiannya sebagai berikut: 

Tabel Hasil Uji Heteroskesdastisitas dengan Glejser Test Model 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 1.369 1.883  .727 .469 

Brand image 

(X1) 

-.005 .051 -.013 -

.094 

.925 

Brand trust (X2) .014 .055 .034 .253 .801 

a. Dependent Variable: RES2 

Hasil pengujian dengan menggunakan uji glejser diperoleh  nilai Sig. > 0,05. Dengan 

demikian regression model tidak ada gangguan heteroskesdastisitas. 

 

3. Analisis Deskriptif 

Pada pengujian ini digunakan untuk mengetahui skor minimum dan maksimum, mean score 

dan standar deviasi dari masing-masing variabel. Adapun hasilnya sebagai berikut: 

Tabel Hasil Analisis Descriptive Statistics 

 

Descriptive Statistics 

 N 

Mini

mu

m 

Max

imu

m 

Mea

n 

Std. 

Deviation 

Brand image (X1) 85 32 47 38.0

0 

4.169 

Brand trust (X2) 85 29 46 37.4

6 

3.862 

Keputusan 

pembelian (Y) 

85 32 47 38.3

1 

3.777 

Valid N (listwise) 85     

Brand image diperoleh varians minimum sebesar 32 dan varians maximum 47 dengan 

mean score sebesar 3,800 dengan standar deviasi 4,169. 

Brand trust diperoleh varians minimum sebesar 29 dan varians maximum 46 dengan mean 

score sebesar 3,746 dengan standar deviasi 3,862. 

Keputusan pembelian diperoleh varians minimum sebesar 32 dan varians maximum 47 dengan 

mean score sebesar 3,831 dengan standar deviasi 3,777. 
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4. Analisis Verifikatif. 

Pada analisis ini dimaksudkan untuk mengetahui pengaruh variabel independen terhadap 

variabel dependen. Adapun hasil pengujian sebagai berikut: 

a. Analisis Regresi Linier Berganda 

Uji regresi ini dimaksudkan untuk mengetahui perubahan variabel dependen jika variabel 

independen mengalami perubahan. Adapun hasil pengujiannya sebagai berikut: 

Tabel Hasil Pengujian Regresi Linier Berganda 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B 

Std. 

Error Beta 

1 (Constant) 8.255 2.871  2.875 .005 

Brand image 

(X1) 

.509 .078 .562 6.537 .000 

Brand trust 

(X2) 

.286 .084 .292 3.401 .001 

Berdasarkan hasil pengujian pada tabel di atas, diperoleh persamaan regresi Y = 8,255 + 

0,509X1 + 0,286X2. Dari persamaan tersebut dijelaskan sebagai berikut: 

1) Konstanta sebesar 8,255 diartikan jika brand image dan brand trust tidak ada, maka telah 

terdapat nilai keputusan pembelian sebesar 8,255 point. 

2) Koefisien regresi brand image sebesar 0,509, angka ini positif artinya setiap ada peningkatan 

brand image sebesar 0,509 maka keputusan pembelian juga akan mengalami peningkatan 

sebesar 0,509 point. 

3) Koefisien regresi brand trust sebesar 0,286, angka ini positif artinya setiap ada peningkatan 

brand trust sebesar 0,286 maka keputusan pembelian juga akan mengalami peningkatan sebesar 

0,286 point. 

 

b. Analisis Koefisien Korelasi 

Analisis koefisien korelasi dimaksudkan untuk mengetahui tingkt kekuatan hubungan dari 

variabel independen terhadap variabel dependen baik secara parsial maupun simultan. Adapun 

hasil pengujian sebagai berikut: 

Tabel Hasil Pengujian Koefisien Korelasi Brand image Terhadap Keputusan pembelian. 

 

Correlationsb 

 

Brand 

image 

(X1) 

Keputusan 

pembelian (Y) 

Brand image (X1) Pearson 

Correlation 

1 .727** 

Sig. (2-tailed)  .000 

Keputusan 

pembelian (Y) 

Pearson 

Correlation 

.727** 1 

Sig. (2-tailed) .000  

Berdasarkan hasil pengujian diperoleh nilai korelasi sebesar 0,727 artinya brand image 

memiliki hubungan yang kuat terhadap keputusan pembelian. 
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Tabel Hasil Pengujian Koefisien Korelasi Brand trust Terhadap Keputusan pembelian. 

 

Correlationsb 

 
Brand 

trust (X2) 

Keputusan 

pembelian (Y) 

Brand trust (X2) Pearson 

Correlation 

1 .609** 

Sig. (2-tailed)  .000 

Keputusan 

pembelian (Y) 

Pearson 

Correlation 

.609** 1 

Sig. (2-tailed) .000  

Berdasarkan hasil pengujian diperoleh nilai korelasi sebesar 0,609 artinya brand trust 

memiliki hubungan yang kuat terhadap keputusan pembelian. 

 

Tabel 10. Hasil Pengujian Koefisien Korelasi Brand image dan Brand trust secara simultan 

Terhadap Keputusan pembelian. 

 

Model Summary 
M

od

el R R Square 

Adjusted 

R Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .766a .586 .576 2.458 

a. Predictors: (Constant), Brand trust (X2), Brand image (X1) 

Berdasarkan hasil pengujian diperoleh nilai korelasi sebesar 0,766 artinya brand image 

dan brand trust secara simultan memiliki hubungan yang kuat terhadap keputusan pembelian. 

 

c. Analisis Koefisien Determinasi 

Analisis koefisien determinasi dimaksudkan untuk mengetahui besarnya persentase 

pengaruh dari variabel independen terhadap variabel dependen baik secara parsial maupun 

simultan. Adapun hasil pengujian sebagai berikut: 

Tabel 11. Hasil Pengujian Koefisien Determinasi Brand image Terhadap Keputusan 

pembelian. 

 

Model Summary 
M

od

el R R Square 

Adjusted 

R Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .727a .528 .522 2.610 

a. Predictors: (Constant), Brand image (X1) 

Berdasarkan hasil pengujian diperoleh nilai determinasi sebesar 0,528 artinya brand image 

memiliki kontribusi pengaruh sebesar 52,8% terhadap keputusan pembelian. 

Tabel 13. Hasil Pengujian Koefisien Determinasi Brand trust Terhadap Keputusan pembelian. 

 

Model Summary 
M

od

el R R Square 

Adjusted 

R Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .609a .371 .363 3.014 

a. Predictors: (Constant), Brand trust (X2) 

Berdasarkan hasil pengujian diperoleh nilai determinasi sebesar 0,371 artinya brand trust 

memiliki kontribusi pengaruh sebesar 37,1% terhadap keputusan pembelian. 
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Tabel 14. Hasil Pengujian Koefisien Determinasi Brand image dan Brand trust Terhadap 

Keputusan pembelian. 

 

Model Summary 
M

od

el R R Square 

Adjusted 

R Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .766a .586 .576 2.458 

a. Predictors: (Constant), Brand trust (X2), Brand image (X1) 

Berdasarkan hasil pengujian diperoleh nilai determinasi sebesar 0,586 artinya brand image 

dan brand trust secara simultan memiliki kontribusi pengaruh sebesar 58,6% terhadap 

keputusan pembelian, sedangkan sisanya sebesar 41,4% dipengaruhi faktor lain. 

 

d. Uji Hipotesis 

Uji hipotesis Parsial (Uji t) 

Pengujian hipotesis dengan uji t digunakan untuk mengetahui hipotesis parsial mana yang 

diterima. 

Hipotesis pertama: Terdapat pengaruh yang signifikan antara brand image terhadap keputusan 

pembelian. 

 

Tabel Hasil Uji Hipotesis Brand image Terhadap Keputusan pembelian. 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardiz

ed 

Coefficient

s 

t 

S

i

g

. B 

Std. 

Error Beta 

1 (Constant) 13

.2

94 

2.611 

 

5.

09

1 

.

0

0

0 

Brand image 

(X1) 

.6

58 

.068 .727 9.

63

5 

.

0

0

0 

a. Dependent Variable: Keputusan pembelian (Y) 

Berdasarkan hasil pengujian pada tabel di atas, diperoleh nilai t hitung > t tabel atau 

(9,635 > 1,989), dengan demikian hipotesis pertama yang diajukan bahwa terdapat pengaruh 

yang signifikan atara brand image terhadap keputusan pembelian diterima. 
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Tabel 16. Hasil Uji Hipotesis Brand trust Terhadap Keputusan pembelian. 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardi

zed 

Coefficie

nts 

t 

S

i

g

. B 

Std. 

Error Beta 

1 (Constant) 16

.0

04 

3.206 

 

4.

99

2 

.

0

0

0 

Brand trust (X2) .5

95 

.085 .609 6.

99

3 

.

0

0

0 

a. Dependent Variable: Keputusan pembelian (Y) 

Berdasarkan hasil pengujian pada tabel di atas, diperoleh nilai t hitung > t tabel atau 

(6,993 > 1,989), dengan demikian hipotesis kedua yang diajukan bahwa terdapat pengaruh 

yang signifikan atara brand trust terhadap keputusan pembelian diterima. 

 

Uji Hipotesis Simultan (Uji F)  

Pengujian hipotesis dengan uji F digunakan untuk mengetahui hipotesis simultan yang mana 

yang diterima. 

Hipotesis ketiga Terdapat pengaruh yang signifikan antara brand image dan  brand trust 

terhadap keputusan pembelian. 

 

Tabel 17. Hasil Uji Hipotesis Brand image dan Brand trust Terhadap Keputusan pembelian. 

 

ANOVAa 

Model 

Sum of 

Squares 

d

f 

Mean 

Square F 

Si

g. 

1 Regressi

on 

702.438 2 351.219 58

.1

10 

.0

00
b 

Residual 495.609 8

2 

6.044 
  

Total 1198.047 8

4 
   

Berdasarkan hasil pengujian pada tabel di atas, diperoleh nilai F hitung > F tabel atau 

(58,110 > 2,710), dengan demikian hipotesis ketiga yang diajukan bahwa terdapat pengaruh 

yang signifikan atara brand image dan  brand trust terhadap keputusan pembelian diterima. 

 

 

7. PEMBAHASAN HASIL PENELITIAN 

1. Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan pembelian 

Dari hasil analisis diperoleh variabel brand image berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian dengan nilai korelasi sebesar 0,727 artinya kedua variabel memiliki 

hubungan yang kuat dengan kontribusi pengaruh sebesar 52,8%. Pengujian hipotesis diperoleh 

nilai t hitung > t tabel atau (9,635 > 1,989). Dengan demikian hipotesis pertama yang diajukan 

bahwa terdapat berpengaruh signifikan antara brand image terhadap keputusan pembelian 

diterima. 
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2. Pengaruh Brand Trust Terhadap Keputusan Pembelian 

Dari hasil analisis diperoleh variabel brand trust berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian dengan nilai korelasi sebesar 0,609 artinya kedua variabel memiliki 

hubungan yang kuat dengan kontribusi pengaruh sebesar 37,1%. Pengujian hipotesis diperoleh 

nilai t hitung > t tabel atau (6,993 > 1,989). Dengan demikian hipotesis kedua yang diajukan 

bahwa terdapat berpengaruh signifikan antara brand trust terhadap keputusan pembelian 

diterima. 

 

3. Pengaruh Brand Image dan Brand Trust Terhadap Keputusan Pembelian 

Dari hasil analisis diperoleh variabel brand image dan brand trust berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian dengan diperoleh persamaan regresi Y = 8,255 + 0,509X1 + 

0,286X2, nilai korelasi sebesar 0,766 artinya kedua variabel memiliki hubungan yang kuat 

dengan kontribusi pengaruh sebesar 58,6% sedangkan sisanya sebesar 41,4% dipengaruhi 

faktor lain. Pengujian hipotesis diperoleh nilai F hitung > F tabel atau (58,110 > 2,710). Dengan 

demikian hipotesis ketiga yang diajukan bahwa terdapat berpengaruh signifikan antara brand 

image dan brand trust terhadap keputusan pembelian diterima. 

 

8. KESIMPULAN DAN SARAN 

1. Kesimpulan 

a. Brand image berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian nilai korelasi sebesar 

0,727 atau kuat dengan kontribusi pengaruh sebesar 52,8%. Uji hipotesis diperoleh nilai t 

hitung > t tabel atau (9,635 > 1,989). Dengan demikian terdapat pengaruh yang signifikan 

antara brand image terhadap keputusan pembelian konsumen Sepatu Converse di Kota 

Denpasar, Bali. 

b. Brand trust berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai korelasi 

sebesar 0,609 atau kuat dengan kontribusi pengaruh sebesar 37,1%. Uji hipotesis diperoleh 

nilai t hitung > t tabel atau (6,993 > 1,989). Dengan demikian terdapat pengaruh yang 

signifikan antara brand trust terhadap keputusan pembelian konsumen Sepatu Converse di 

Kota Denpasar, Bali. 

c. Brand image dan brand trust berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dengan 

nilai korelasi sebesar 0,766  atau kuat dengan kontribusi pengaruh sebesar 58,6% sedangkan 

sisanya sebesar 41,4% dipengaruhi faktor lain. Uji hipotesis diperoleh nilai F hitung > F tabel 

atau (58,110 > 2,710). Dengan demikian terdapat pengaruh yang signifikan antara brand 

image dan brand trust secara simultan terhadap keputusan pembelian konsumen Sepatu 

Converse di Kota Denpasar, Bali. 

 

2. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian secara keseluruhan dan kesimpulan yang dijabarkan, maka 

terdapat beberapa saran yang dapat dikembangkan. Adapun saran yang dapat diajukan adalah 

sebagai berikut: 

a. Disarankan   agar   Converse   dapat   terus mengembangkan   brand   image   yang   telah 

melekat   baik   pada   mereknya   dengan   tetap mempertimbangkan    kebutuhan    dan    

selera konsumen agar konsumen memiliki preferensi atau ketertarikan terhadap merek 

Converse dan agar merek Converse lebih disukai konsumen. 

b. Disarankan   agar   Converse   dapat   terus meningkatkan   brand   trust    dari konsumen 

dengan terus meningkatkan kualitas produk dan memberikan value yang positif kepada 

konsumen sehingga diharapkan akan timbul rasa aman dalam diri konsumen ketika hendak 

melakukan pembelian terhadap sepatu Converse. 

c. Disarankan agar Converse dapat mengedukasi konsumen melalui media iklan maupun 

promosi tentang produk mereka sehingga konsumen akan mampu mengetahui fungsi produk 
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dengan lebih baik. Hal ini akan memberikan pengaruh yang positif terkait pertimbangan 

manfaat dari konsumen ketika hendak membeli sepatu Converse. 
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