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Abstract: The study aims to analyze and discuss the influence of brand image and consumer lifestyle on the purchase decision of 

the “Converse” study on the shoe seneakers community in Sukabumi. The target population in this study was the shoe shoppers 

community in Sukabumi at least buying “Converse” shoes more than once a week who were at least 19 years old. The sample 

amounted to 68 respondents with sample sampling techniques While the sample determination method used Probability Sampling 
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taking into account the existing layers in the population. Data collection techniques, library studies, interviews and data analysis 

techniques use double linear regression. Research shows that brand image and consumer lifestyle influence purchasing decisions.. 
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PENDAHULUAN 

Converse mencitrakan dirinya sebagai 

sepatu yang berkualitas dan terpelajar 

sehingga cocok untuk kalangan mahasiswa. 

Banyak mahasiswa yang tertarik untuk 

membeli produk Converse karena brand 

image yang di bangun oleh Converse. Tidak 

sedikit mahasiswa yang menjadi pelanggan 

fanatik dari produk Converse.  selama ini 

juga mempunyai citra yang cukup baik dari 

kalangan masayarakat, dengan hal tersebut 

diharapkan mampu memberi pengaruh 

terhadap keputusan pembelian sepatu 

merek Converse. 

 

Dengan ini kepedulian terhadap suatu 

fashion membuat sebagian masyarakat 

memperhatikan apa yang akan digunakan 

ketika ingin melakukan aktivitas. Tidak 

hanya pakaian saja yang diperhatikan, akan 

tetapi sepatu juga menjadi fashion yang 

diperhatikan oleh sebagian mahasiswa 

ketika berpenampilan. 

 

Menurut (Oktaviani et al., 2022) gaya hidup 

konsumtif merupakan doktrin yang 

menyatakan bahwa kesenangan adalah hal 

yang penting dalam hidup atau 

konsumtifme adalah paham yang dianut 

oleh orang-orang yang mencari kesenangan 

hidup semata-mata. Menurut (Budimanta et 

al., 2004 dalam(Indrawati, 2015) ada tiga 

aspek dalam gaya hidup konsumtif, 

diantaranya adalah minat, aktivitas, opini. 

 

Dalam melihat pangsa pasar menengah 

keatas situasi ini muncul pernyataan-

pernyataan atau tentang isu-isu sosial dan 

produk-produk yang berkaitan dengan gaya 

hidup. Orang dengan gaya hidup 

konservatif trendsetter menganggap 

berbusana adalah sebuah aktualisasi diri. 

Salah satu meningkatnya lifestyle dalam 

bersosialisasi. 

 

Ada kecendrungan yang mengatakan bahwa 

pengguna sepatu Converse merupakan 

cerminan masyarakat modern dan memiliki 

nilai sosial atau gengsi tersendiri. Sehingga 

mampu mengangkat kesan akan status 

dirinya. Dengan kata lain mereka membeli 

sepatu Converse karena terkait popularitas 

dari sepatu tersebut. 

 

Pangsa pasar ini tercipta antara lain karena 

kepuasan dan kepercayaan yang tercipta 

karena efek dari penggunaan produk  

tersebut. Setiap konsumen melakukan 

berbagai macam keputusan tentang 

pencarian, pembelian, penggunaan beragam 

produk dan merek pada setiap periode 

tertentu. 

 

Dalam tahap ini konsumen akan mengamati 

perbedaan di setiap produk pada merek 

untuk memilih merek yang akan diminati. 

Perilaku konsumen adalah kesadaran akan 

kebutuhan dan keinginan pada suatu 

pengambilan keputusan pembelian. 

Sehingga kesadaran konsumen kesadaran 

akan kebutuhan dan keinginan yang belum 

terpenuhi atau belum efektif. 

 

DAFTAR PUSTAKA 

Menurut (Barokah et al., 2021) merek 

merupakan nama, istilah, tanda, 

simbol/lambang, desain, warna, gerak, atau 

kombinasi aribut-atribut produk lainnya 

yang diharapkan dapat memberikan 

identitas dan diferensiasi terhadap produk 

pesaing. (Kuncoro, 2020) bahwa citra merek 

adalah sekumpulan asosiasi merek yang 

terbentuk di benak konsumen. Philip & 

Kevin, 2007 dalam (Indrawati, 2015) citra 

merek ialah persepsi dan keyakinan yang 
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dilakukan oleh konsumen, seperti tercermin 

dalam asosiasi yang terjadi dalam memori 

konsumen. Menurut Kotler & Keller, 2009 

dalam (Kuncoro, 2020) pengukuran citra 

merek adalah subjektif, artinya tidak ada 

ketentuan baku untuk pengukuran citra 

merek (brand image). Bahwa pengukuran 

citra merek dapat dilakukan berdasarkan 

beberapa aspek sebuah merek, yaitu 

Strengthness, Uniqueness, dan Favorable 

 

Citra Merek 

Citra merek merupakan sekumpulan 

asosiasi merek yang terbentuk dan melekat 

di benak konsumen. Konsumen yang 

terbiasa menggunakan merek tertentu 

cenderung memiliki konsistensi terhadap 

brand image (Yulianti et al., 2019). Menurut 

(Noor, 2010) Citra merek (brand image) 

dapat dianggap asosiasi yang muncul 

dibenak konsumen ketika mengingat sebuah 

merek tertentu.  

 

Asosiasi tersebut secara sederhana dapat 

muncul dalam bentuk pemikiran atau citra 

tertentu yang dikaitkan dengan suatu 

merek, karena citra merek dapat 

berpengaruh positif maupun negatif, 

tergantung pada persepsi seseorang 

terhadap suatu merek terhadap keputusan 

pembelian (Rakhmawati & Sudarwanto, 

2021). 

 

Berdasarkan definisi di atas, dapat 

disimpulkan bahwa citra merek merupakan 

assosiasi merek yang mengandung 

maknatertentu itu sendiri dari informasi dan 

pengalaman masa lalunya terhadap merek 

tersebut. Pengukuran citra merek dalam 

penelitian ini telah disesuaikan dengan hasil 

dari Para penelitian dan pendapat Keller 

2013 dalam (Setyaningsih, 2020) yaitu: 

1) Strength of brand association. 

2) Favorability of brand association. 

3) Uniqueness of brand association. 

 

Gaya Hidup Konsumtif 

Menurut (Somantri et al., 2020) gaya hidup 

konsumtif merupakan doktrin yang 

menyatakan bahwa kesenangan adalah hal 

yang penting dalam hidup atau 

konsumtifme adalah paham yang dianut 

oleh orang-orang yang mencari kesenangan 

hidup semata-mata. (Martha, 2008) gaya 

hidup konsumtif merupakan doktrin yang 

menyatakan bahwa kesenangan adalah hal 

yang penting dalam hidup atau 

konsumtifme adalah paham yang dianut 

oleh orang-orang yang mencari kesenangan 

hidup semata-mata. Menurut (Pertiwi, 2021) 

gaya hidup secara luas didefinisikan sebagai 

cara hidup yang diidentifikasikan oleh 

bagaimana seseorang menghabiskan 

waktunya (aktivitas), apa yang konsumen 

anggap penting dalam lingkungannya 

(ketertarikan) dan apa yang mereka pikirkan 

tentang diri konsumen sendiri dan juga 

dunia disekitarnya (pendapat). Salah satu 

gaya hidup yang banyak ditemukan saat ini 

pada masyarakat adalah gaya hidup 

konsumtif. Menurut Budimanta dkk 2008 

dalam (Oktaviani et al., 2022), 

mengungkapkan AIO (activities, interest, 

dan opinion). 

 

Dalam penelitian (Ristanti & Iriani, 2020) 

lifestyle adalah segmen dimana segmen 

tersebut berdasarkan tiga hal yaitu aktivitas, 

sikap, dan pendapat. Berarti gaya hidup 

adalah kelompok konsumen yang 

menghabiskan waktu dan uangnya, dan 

setiap orang memiliki gaya hidup tidak 

sama, mereka ingin selalu ingin menjadi 

lebih baik dari yang lain dalam keputusan 

pembelian. Sedangkan dalam penelitian 

(Barokah et al., 2021) juga menjelaskan 
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konsumen mempunyai peran penting dalam 

keputusan pembelian konsumen. Konsumen 

termotivasi untuk membeli produk dalam 

rangka untuk mempertahankan atau 

mengejar gaya hidup tertentu 

 

Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler 2005 dalam (Noor, 2010) 

keputusan seorang dalam memilih sesuatu 

tergantung dari berbagai hal. Faktor pribadi 

yang dimaksud ialah usia dan tahap siklus 

hidup, pekerjaan, keadaan ekonomi, gaya 

hidup, serta kepribadian dan konsep-diri 

pembeli. Kotler & Keller, 2008 dalam(Noor, 

2010) menjelaskan bahwa perilaku 

pembelian konsumen dipengaruhi oleh 

beberapa faktor yaitu pengenalan 

kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi 

alternatif, keputusan pembelian, perilaku 

pasca-pembelian. 

 

Keputusan pembelian adalah sebagai 

pemilihan suatu tindakan dari dua atau 

lebih pilihan alternative, seseorang 

konsumen hendak melakukan pilihan ia 

harus memiliki pilhan alternatif (Noor, 

2010). Menurut (Yulianti et al., 2019) 

menyebutkan bahwa inti dari pengambilan 

keputusan konsumen adalah proses 

pengintegrasianyang mengkombinasikan 

pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau 

lebih perilaku kognitif dan memilih salah 

satu diantaranya.Berdasarkan beberapa 

definisi diatas dapat disimpulkan bahwa 

keputusan pembelian konsumen 

merupakan suatu proses pemilihan salah 

satu dari beberapa alternative penyelesaian 

masalah yang dikumpulkan oleh seorang 

konsumen, dan mewujudkan dengan 

tindakan lebih lanjut yang nyata. 

 

Pengukuran keputusan pembelian dalam 

penelitian ini dikombinasikan dari teori 

menurut Kotler & Keller 2009 dalam 

(Yulianti et al., 2019) dan penelitian 

terdahulu dari jurnal (Ristanti & Iriani, 2020) 

menyebutkan untuk mengukur keputusan 

pembelian dalam memilih merek 

menggunakan indikator yaitu: 

1) Pilihan produk. 

2) Waktu pembelian. 

3) Frekuensi pembelian. 

 

Menurut (Rara Paramita, 2018) citra 

terhadap merek berhubungan dengan sikap 

yang berupa keyakinan dan pereferensi 

terhadap suatu merek, konsumen dengan 

ditra yang positif terhadap suatu merek, 

lebih memungkinkan untuk melakukan 

pembelian. 

 

Hipotesis 

H1. Pengaruh Gaya Hidup Konsumtif dalam 

konsumen dapat meningkatkan keputusan 

pembelian produk sepatu “Converse”. 

 

H2. Pengaruh Citra Merek sepatu 

“Converse” dalam konsumen terhadap 

Gaya Hidup Konsumtif. 

 

H3. Pengaruh Citra merek pada konsumen 

dapat meningkatkan Keputusan Pembelian 

produk sepatu “Converse”. 

 

METODOLOGI 

Strategi Penelitian 

Jenis rancangan penelitian yang digunakan 

dalam penelitian ini adalah rancangan riset 

konklusif dengan pendekatan deskriptif. 

Tujuan riset konklusif adalah untuk menguji 

hipotesis spesifik dan menguji hubungan 

spesifik. Riset ini didasarkan atas sampel 

besar representif dan data yang dihasilkan 

dianalisis secara kuantitatif. Penelitin ini 

bertujuan untuk mendapatkan bukti 

pengaruh antara Citra Merek dan Gaya 
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Hidup Konsumtif terhadap Keputusan 

Pembelian. 

 

Populasi & Sampel 

Populasi adalah merupakan wilayah 

generalisasi yang terdiri dari obyek/subyek 

yang memiliki kuantitas dan karakteristik 

tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk 

dipelajari dan kemudian ditarik 

kesimpulannya. Itulah definisi populasi 

dalam penelitian (Siyoto & Muhammad, 

2015).  

 

Menurut Sugiyono dalam (Siyoto & 

Muhammad, 2015) Populasi adalah wilayah 

generalisasi yang terdiri atas, obyek atau 

subjek yang mempunyai kuantitas & 

karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh 

peneliti untuk dipelajari dan kemudian 

ditarik kesimpulannya. Populasi pada 

penelitian ini adalah masyarakat sukabumi 

yang mempunyai sepatu “Converse” Baik 

itu Pelajar, Mahasiswa maupun karyawan 

perusahaan. 

 

Sampel yang baik adalah sampel yang 

benar-benar dapat digunakan untuk 

menggambarkan karakteristik populasinya. 

Dalam pemilihan sampel biasanya peneliti 

dihadapkan pada dua permasalahan 

sampling, yaitu menyangkut ukuran sampel 

dan teknik pengambilan sampel (Abdullah, 

2015). 

 

Dalam penelitian ini sampel yang dipilih 

adalah responden yang digunakan adalah 

komunitas Sneakers yang memakai dan 

membeli, menggunakan produk sepatu 

“Converse” dan bergabung pada komunitas 

Sneakers yang ada di Sukabumi. Jumlah 

sampel pada penelitian ini sebesar 212 

responden. Sedangkan metode penentuan 

sampel yang digunakan probability 

sampling Adapaun penarikan sampel 

dilakukan dengan simple random sampling, 

yaitu teknik pengambilan anggota sampel 

dari populasi dilakukan secara acak tanpa 

memperhatikan strata yang ada dalam 

populasi itu 

 

Objek Penelitian 

Lokasi Penelitian yang dipilih adalah pada 

Komunitas Sneakers di Sukabumi. Lokasi 

yang dijadikan peneliti untuk memperoleh 

data penelitian melalui penyebaran angket 

atau kuisioner kepada responden. 

 

Pupolasi dan Sampel dalam penelitian 

adalah komunitas Sneakers yang memakai 

sepatu, menggunakan produk merek sepatu 

“Converse” pada komunitas Sneakers di 

Sukabumi, orang yang memiliki gaya hidup 

konsumtif dan sudah pernah membeli 

produk sepatu “Converse”, responden 

minimal membeli sepatu “Converse” lebih 

dari satu kali dalam satu minggu dan 

mereka telah bergabung dengan komunitas 

Sneakers di Sukabumi serta responden yang 

berusia minimal 19 tahun. Jadi penulis dapat 

mengetahui citra merek dan gaya hidup 

konsumtif terhadap keputusan pembelian 

sepatu “Converse” pada komunitas adalah 

Mahasiswa, komunitas Sneakers di 

Sukabumi. 

 

Pengumpulan Data 

Jenis data Data kuantitatif yaitu data yang 

menggunakan perhitungan atau metode 

statistik untuk mengolah data yang 

diperoleh. 

 

Sumber data: 

1) Data primer adalah data yang diperoleh 

secara langsung dari objek penelitian, 

meliputi karakteristik resonden dan 
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persepsi responden terhadap variabel 

penelitian. 

2) Data sekunder adalah data yang 

diterbitkan atau digunakan organisasi 

yang bukan pengelolanya. 

 

Instrumen Penelitian 

Penelitian ini menggunakan tiga variable 

yang terdiri dari variable bebas dan variable 

terikat. Variable bebas dalam penelitian ini 

adalah citra merek dan Gaya hidup 

konsumtif serta variable terikat yaitu 

keputusan pembelian. 

 

Analsisi Data 

Tekhnik yang digunakan untuk mengolah 

data adalah tekhnik statistik melalui 

program computer excel statistic analisis 

dan SPSS. Adapun teknik analisa data yang 

digunakan adalah Analisis Regresi 

Berganda. 

 

Analisis regresi Linear Berganda dilakukan 

untuk mengujpengaruh dua atau lebih 

variabel independen terhadap suatu 

variabel dependen. Model regresi berganda 

dalam pernyataan ini dinyatakansebagai 

berikut: Y = α + βX + e Y = Variabel Terikat 

yaitu Loyalitas α = Konstanta β = Koefisien 

Regresi X = Variabel Bebas e = Standar Error. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Profil Responden 

Lokasi Penelitian yang dipilih adalah pada 

Komunitas Sneakers di Sukabumi di PT 

Dasan Pan Pacific Indonesia yang berlokasi 

di Parakansalak, Bojonglongok, Kec. 

Parakansalak, Kabupaten Sukabumi, Jawa 

Barat. Lokasi yang dijadikan peneliti 

tersebut dipilih karena karyawan PT Dasan 

Pan Pacific Indonesia cukup banyak 

pengguna sepatu snekers khusus produk 

sepatu “Converse” untuk memperoleh data 

peneliti melakukan suvey penyebaran 

angket dari tanggal 20 september sampai 

dengan 30 desember berjumlah 21 kuisioner 

kepada responden melalui google from 

untuk mempermudah pengambilan data. 

 

Populasi dan Sampel dalam penelitian 

adalah komunitas Sneakers yang memakai 

sepatu, menggunakan produk merek sepatu 

“Converse” pada komunitas komunitas 

Sneakers Sukabumi, orang yang memiliki 

gaya hidup konsumtif dan sudah pernah 

membeli produk sepatu “Converse”, 

responden minimal membeli sepatu 

“Converse” lebih dari satu kali dalam satu 

minggu dan mereka telah bergabung 

dengan komunitas Sneakers di Sukabumi 

serta responden yang berusia minimal 19 

tahun. Jadi penulis dapat mengetahui citra 

merek dan gaya hidup konsumtif terhadap 

keputusan pembelian sepatu “Converse” 

pada komunitas adalah Mahasiswa, 

komunitas Sneakers di Sukabumi. 

 

Gambaran umun responden 

Responden dalam penelitian ini adalah 

penguna produk merek sepatu “Converse” 

pada komunitas komunitas Sneakers 

Sukabumi di PT Dasan Pan Pacific 

Indonesia. Penguna yang mewakili 

responden sebanyak 68 orang. Berdasarkan 

data dari hasil kuesioner kepada 68 

responden, mendapatkan status responden 

tentang usia, tingkatan pendidikan, dan 

pekerjaan. 
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Usia Responden 

 
Gambar 1. Usia Responden

Diagram diatas menerangkan total 

responden berdasarkan usia yaitu 

responden dengan usia di bawah 20-25 

sangant mendominasi dalam penggunaan 

sepatu produk sepatu “Converse” 

 

Tingkat pendidikan  

Sebanyak 68 responden pengguna sepatu 

produk sepatu “Converse”, berdasarkan 

pendidikan, responden bisa dilihat dalam 

diagram berikut: 

 

 
Gambar 2. Tingkat Pendidikan

 Tabel di atas menerangkan total responden 

berdasarkan tingkat pendidikan yaitu 

responden dengan tingkat pendidikan SD 

sebanyak 1 penguna atau dengan persentase 

1,3%. Tingkat pendidikan SMP sebanyak 2 

penguna atau dengan presentase 2,7%. 

Tingkat pendidikan SMA sebanyak 48 

penguna atau dengan presentase 64%. 

Tingkat pendidikan mahasiswa/sarjana 

sebanyak 26 penguna atau dengan 

presentase 34%. 

 

Pekerjaan Responden 

Sebanyak 68 responden pengguna sepatu 

produk sepatu “Converse”, berdasarkan 

pekerjaan, responden bisa dilihat dalam 

diagram berikut: 

 

 

 
Gambar 3. Pekerjaan Responden

Responden dengan profesi karyawan swasta 

mendomiasi penggunaan sepatu produk 

sepatu “Converse” sebanyak 62 orang 

dengan presentase 82%. 
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Uji Validitas 

Uji validitas dilaksanakan untuk melihat ke 

absahan sebah kuesioner. Keabsahan ini bisa 

didapatkan dengan cara membandingkan 

nilai r hitung dengan r tabel. Menurut Imam 

Ghozali variabel dinyatakan valid apabila r 

hitung positif dan rhitung ˃ r tabel, dan 

variabel dikatakan tidak valid jika r hitung 

negatif dan r hitung ˂ r tabel. r hitung 

didapat dari jumalah uji validitas output 

kolom correlations. Sebaliknya r tabel didapat 

derajat kebebasan (degree of freedom) atau df = 

N-3, nilai N ialah total responden berjumlah 

68 responden dan 3 ialah total variabel 

bebas, di ketahui hasil df = 68 – 3 atau df = 65, 

dengan nilai df = 65 dan nilai alpha 0,05, jadi 

dalam penelitian didapat nilai r tabel adalah 

0,235. Apabila nilai r hitung berdasarkan 

pertanyaan dari item variabel X1, X2 dan Y 

lebih besar dari r tabel = 0,235 jadi 

pertanyaan tersebut valid. 

 

Tabel tersebut menunjukan nilai r hitung 

pertanyaan per item dari lebih banyak dari 

rtabel = 0,235, memnuhi syarat validitas. 

Apabila r hitung positif dan r hitung ˃ r 

tabel. Maka dapat disimpulkan bahwa data 

penelitian ini dikatakan valid. 

 

Uji Reliabilitas  

Imam Ghozali menjelaskan sebuah 

kuesioner dinyatakan reliabel apabila 

jawaban responden konsisten dari waktu ke 

waktu. Peritem 66 dalam kuesioner bisa 

dinyatakan reliabel apabila cronbach’s alpha 

˃ 0,60 dan begitu juga sebaliknya. Pada uji 

ini masing-masing variable Citra Merk, 

Gaya Hidup Konsumtif dan Keputusan 

pembelian hasilnya sebagai berikut: 
Tabel 1. Uji Reabilitas 

Tabel diatas menjelaskan niali cronbach’s 

alpha pervariabel Citra Merk, Gaya Hidup 

Konsumtif dan Keputusan pembelian niali 

lebih besar dari 0,60. maka dapat 

disimpulkan bahwa variabel Citra Merk, 

Gaya Hidup Konsumtif dan Keputusan 

pembelian reliabel. 

 

Uji Asumsi Klasik  

Uji asumsi klasik dilakukan bertujuan 

melihat apa data tersebut mencukupi 

persyaratan agar di analisis lebih lanjut 

untuk bisa menangapi pertanyaan hipotesis 

penelitian. Jadi penelitian ini melakukan uji 

asumsi klasik sebagaimana berikut: uji 

normalitas, uji multikolinieritas, dan uji 

heteroskedastisitas. 

 

Uji Normalitas  

Uji normalitas dilakukan bertujuan melihat 

apa data penelitian didapat telah penyaluran 

normal atau tidak. Uji normalitas 

dilaksanakan mengunakan beberapa cara, 

salah satunya mengunakan Analisa jalur 

hasil diagram P-Plot 

 

Variabel Cronbach’s 
Alpha 

N of items Keterangan 

Citra Merk 0.871 7 Reliabel 

Gaya Hidup 
Konsumtif 

0.751 7 Reliabel 

Keputusan 
Pembelian 

0.849 7 Reliabel 
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Gambar 4. Diagram P-Plot Uji Normalitas

Diagram Normal P-P Plot bisa dicermati alur 

garis diagonal diikuti dengan sebaran data. 

Jadi kesimpulannya data normal. 

 

Uji Multikolinearitas  

Uji multikolinieritas dilakukan agar syarat 

uji regresi terpenuhi. Uji mutikoliniearitas 

bisa di temukan dengan nilai kolerasi 

berganda dengan korelasi antar variabel 

bebas. Pengujian multikoliniearitas adalah 

patokan nilai VIF dan koefisien dengan 

variabel bebas, jika niali VIF ˂ 10 dan nilai 

toleransi ˃  0,10 (10%), jadi ini dapat diartikan 

tidak terjadi masalah multikolinearitas. Uji 

multikolinearitas hasil penelitian ini yaitu: 

Tabel 2. Uji Multikolinearitas 

 

Tabel diatas menjelaskan nilai VIF variabel C 

1.127 ˂ 10, dan nilai toleransi 0,887 ˃ 0,10. 

Dari pernyataan tersebut dapat diartikan 

bahwa tidak ada kasus multikolinearitas. 

 

Uji Heteroskedastisitas  

Uji hesteroskedastisitas digunakan agar 

mengetahui apa dalam sebuah model regresi 

terdapat ketidakcocokan varian, dari suatu 

observasi ke observasi yang lain. Merupakan 

regresi yang bagus apabila tidak terdapat 

heteroskedastisitas. Hasil pengujian 

heteroskedastisitas dengan uji glester 

melalui SPSS 26 sebagai berikut: 

  

Coefficientsa 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 9.565 2.687 
 

3.560 .001 
  

TOTAL_X1 .230 .097 .231 2.367 .021 .887 1.127 

TOTAL_X2 .462 .081 .556 5.686 .000 .887 1.127 

a. Dependent Variable: TOTAL_Y 
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Gambar 5. Uji Heteroskedastisitas

Diagram Scatterplot bisa dicermati dengan 

melihat sebaran data yang tidak 

berdempetan maka hal tersebut dapat 

diartikan modelnregresi ini tidak terdapat 

gejala heteroskedastisitas 

 

Metode Regresi Linier Berganda 
Tabel 3. Metode Regresi Linier Berganda 

Berdasarkan output SPSS 26 diatas, maka 

diperoleh persamaan regresi sebagai 

berikut:  

 

Y = 12,928 + 0,224 X1 + 0,500 X2  

 

Model tersebut menunjukkan arti bahwa:  

1) Konstanta = 9.565 

Jika variabel citra merek dan gaya hidup 

diasumsikan tetap maka keputusan 

pembelian akan meningkat sebesar 

9.565.  

2) Koefisien Citra Merek (X1)  

Nilai koefisien citra merek sebesar 0,230. 

Menunjukkan bahwa setiap terjadi 

kenaikan 1 skor untuk citra merek akan 

diikuti dengan terjadi kenaikan 

keputusan pembelian sebesar 0,230.  

3) Koefisien Gaya Hidup (X2)  

Nilai koefisien gaya hidup sebesar 0,462. 

Menunjukkan bahwa setiap terjadi 

kenaikan 1 skor untuk gaya hidup akan 

diikuti dengan terjadi kenaikan 

keputusan pembelian sebesar 0,462. 

 

Uji Hipotesis 

Uji t (Parsial)  

Untuk mengetahui pengaruh variabel bebas 

citra merek dan gaya hidup terhadap 

variabel terikat yaitu keputusan pembelian 

maka perlu dilakukan uji t. Pengujian secara 

parsial dapat dilihat dari uji t, apabila nilai 

Coefficientsa 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 9.565 2.687 
 

3.560 .001 
  

TOTAL_X1 .230 .097 .231 2.367 .021 .887 1.127 

TOTAL_X2 .462 .081 .556 5.686 .000 .887 1.127 

a. Dependent Variable: TOTAL_Y 
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probabilitasnya < 0,05, Ho ditolak yang 

berarti ada pengaruh yang signifikan. Hasil 

uji parsial dapat dilihat pada tabel berikut 

ini: 
Tabel 4. Uji t (Parsial) 

Berdasarkan hasil uji parsial pada tabel 

diatas dapat diketahui bahwa variabel X1 

yaitu citra merek memiliki nilai signifikan 

sebesar 0,21 lebih kecil dari 0,05 (α 5%). Jika 

dilihat dengan membandingkan nilai t tabel 

dengan t hitung ditentukan terlebih dahulu 

nilai t tabel. Diketahui bahwa tingkat 

signifikan penelitian ini adalah sebesar 5% 

(0,05), dengan jumlah df adalah sebesar 65 

(n-k atau 100-3), berdasarkan data tersebut 

dapat ditentukan besarnya t tabel adalah 

1.668. Maka nilai t hitung 2.367 > t tabel 1.668 

dengan signifikan 0,021 < 0,05 dapat 

disimpulkan bahwa citra merek 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

produk sepatu “Converse”. 

 

Berdasarkan hasil uji parsial pada tabel 

diatas dapat diketahui bahwa variabel X2 

yaitu gaya hidup memiliki nilai signifikan 

sebesar 0,00 lebih kecil dari 0,05 (α 5%). Jika 

dilihat dengan membandingkan nilai t tabel 

dengan thitung ditentukan terlebih dahulu 

nilai t tabel. Diketahui bahwa tingkat 

signifikan penelitian ini adalah sebesar 5% 

(0,05), dengan jumlah df adalah sebesar 65 

(n-k atau 100-2), berdasarkan data tersebut 

dapat ditentukan besarnya t tabel adalah 

1.668. Maka nilai t hitung 5.686 > t tabel 1.668 

dengan signifikan 0,000 < 0,05 serta dapat 

disimpulkan bahwa gaya hidup 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

produk produk sepatu “Converse”. 

 

Uji F (Simultan)  

Uji simultan digunakan untuk mengetahui 

pengaruh dari variabel bebas citra merek 

dan gaya hidup terhadap variabel terikat 

keputusan pembelian secara bersama-sama. 

Berdasarkan pengujian dengan SPSS versi 26 

diperoleh output ANOVA pada tabel 

berikut ini : 

 

Tabel 5. Uji F (Simultan) 

Coefficientsa 

Model Unstandardized Coefficients Standardized 

Coefficients 

t Sig. Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 9.565 2.687 
 

3.560 .001 
  

TOTAL_X1 .230 .097 .231 2.367 .021 .887 1.127 

TOTAL_X2 .462 .081 .556 5.686 .000 .887 1.127 

a. Dependent Variable: TOTAL_Y 

 

ANOVAa 

Model Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F Sig. 

1 Regression 731.573 2 365.787 26.466 .000b 

Residual 898.368 65 13.821   

Total 1629.941 67    

a. Dependent Variable: TOTAL_Y 

b. Predictors: (Constant), TOTAL_X2, TOTAL_X1 
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Berdasarkan tabel diatas (Uji F) diketahui 

bahwa terdapat nilai signifikan sebesar 0,000 

dan nilai signifikan tersebut lebih kecil dari 

0,05. Hal ini menunjukkan bahwa H0 ditolak 

dan Ha diterima, artinya variabel citra 

merek dan gaya hidup berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian 

produk produk sepatu “Converse”. 

 

Pembahasan  

Pembahasan ini adalah analisis mengenai 

hasil temuan penelitian ini terhadap 

kesesuain teori, pendapat, maupun 

penelitian terdahulu yang telah 

dikemukakan hasil penelitian sebelumnya.  

 

Berikut ini ada 3 (tiga) bagian utama yang 

akan dibahas dalam analisis hasil temuan 

penelitian ini, yaitu sebagai berikut: 

1) Pengaruh Citra Merek dengan Keputusan 

Pembelian  

Berdasarkan hasil pengujian secara 

individual pengaruh Citra Merek 

terhadap Keputusan Pembelian diperoleh 

nilai thitung 2.367 > t tabel 1.668 dan 

mempunyai angka signifikan sebesar 

0,021 < 0,05. Berdasarkan kriteria 

pengambilan keputusan, dapat 

disimpulkan bahwa Ha diterima (H0 

ditolak), hal ini menunjukkan bahwa ada 

pengaruh yang signifikan bertanda 

positif antara Citra Merek terhadap 

Keputusan Pembelian produk sepatu 

“Converse”.  

 

Hasil penelitian ini sesuai dengan teori 

yang dikemukakan Kotler dan Keller 

(2007, hal. 346) yang menyatakan bahwa 

citra merek merupakan persepsi dan 

keyakinan yang dilakukan konsumen, 

seperti yang tercermin dalam asosiasi 

yang terjadi dalam memori konsumen. 

Dengan citra merek yang mampu 

meyakinkan konsumen untuk membeli 

maka keputusan pembelian produk 

sepatu “Converse” akan semakin 

meningkat. 

 

Hasil ini didukung dan sejalan dengan 

penelitian Erlita Prasetyaningsih (2015) 

yang menyimpulkan bahwa ada 

pengaruh positif dan signifikan antara 

citra merek terhadap keputusan 

pembelian Tas Branded Tiruan pada 

Wanita Karir di Jakarta 

2) Pengaruh Gaya Hidup Konsumtif 

terhadap Keputusan Pembelian  

Berdasarkan hasil pengujian secara 

individual pengaruh Gaya Hidup 

terhadap Keputusan Pembelian diperoleh 

nilai t hitung 5.686 > t tabel 1.668 dan 

mempunyai angka signifikan sebesar 

0,000 < 0,05. Berdasarkan kriteria 

pengambilan keputusan, dapat 

disimpulkan bahwa Ha diterima (H0 

ditolak), hal ini menunjukkan bahwa ada 

pengaruh yang signifikan bertanda 

positif antara Gaya Hidup terhadap 

Keputusan Pembelian produk sepatu 

“Converse”.  

 

Hasil penelitian ini sesuai dengan teori 

yang dikemukakan Mowen dan Minor 

(2007, hal. 282) yang menyatakan bahwa 

gaya hidup menunjukkan bagaimana 

orang hidup, bagaimana membelanjakan 

uangnya, dan bagaimana 

mengalokasikan waktu. Dengan gaya 

hidup konsumen yang berbeda akan 

dapat membantu memahami nilai-nilai 

konsumen yang terus berubah dan 

bagaimana nilai tersebut mempengaruhi 

keputusan pembelian.  

 

Hasil ini didukung dan sejalan dengan 

penelitian Devi Indrawati (2015) 
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menyimpulkan bahwa ada pengaruh 

positif dan signifikan antara gaya hidup 

terhadap keputusan pembelian jilbab 

“Zoya” di Surabaya. 

3) Pengaruh Citra Merek dan Gaya Hidup 

Terhadap Keputusan Pembelian  

Mengenai pengaruh citra merek dan gaya 

hidup terhadap keputusan pembelian 

produk produk sepatu “Converse”, pada 

penelitian ini sudah jelas terbukti ada 

pengaruh secara simultan. Berdasarkan 

hasil uji F dapat dinilai F hitung (26.466) > 

F tabel (3.09) dengan tingkat signifikan 

0,000.  

 

Hasil ini didukung atau sejalan dengan 

penelitian Devi Indrawati (2015) 

menyimpulkan bahwa citra merek dan 

gaya hidup berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian jilbab 

“Zoya” di Surabaya. 
 

KESIMPULAN 

Berdasarkan data yang diperoleh dalam 

penelitian mengenai pengaruh citra merek 

dan gaya hidup terhadap keputusan 

pembelian produk sepatu “Converse”. 

Responden pada penelitian ini berjumlah 65 

responden, kemudian telah dianalisa, maka 

disimpulkan sebagai berikut: 

1) Terdapat pengaruh positif variabel citra 

merek terhadap variabel keputusan 

pembelian produk produk sepatu 

“Converse” yang 2.367 > t tabel 1.668 dan 

mempunyai angka signifikan sebesar 

0,021 < 0,05. 

2) Terdapat pengaruh positif variabel gaya 

hidup terhadap variabel keputusan 

pembelian produk sepatu “Converse” 

yang ditunjukkan nilai t hitung 5.686> t 

tabel 1.668 dan mempunyai angka 

signifikan sebesar 0,000 < 0,05. 

3) Pengujian yang dilakukan secara 

simultan menunjukkan bahwa variabel 

variabel citra merek dan gaya hidup 

berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian produk tas Sophie Martin 

pada BC. Nur Indah Khairani di Kisaran. 

Dengan nilai Fhitung dinilai F hitung 

(26.466) > F tabel (3.09) dengan tingkat 

signifikan 0,000. Selanjutnya nilai 

Adjusted R Square yaitu sebesar 0,396 

atau 39,6% yang artinya pengaruh citra 

merek dan gaya hidup terhadap 

keputusan pembelian produk sepatu 

“Converse”. 

 

SARAN 

Adapun saran-saran dalam penelitian ini 

adalah sebagai berikut: 

1) Dalam hal citra merek ternyata produk 

sepatu “Converse” mulai tersaingi 

dengan kehadiran produk-produk baru 

yang lebih mewah dan harga yang 

murah, serta citra merek juga akan 

mempengaruhi suatu produk yang akan 

membuat konsumen akan memutuskan 

membeli karena produknya yang baik 

dan mempunyai citra merek yang baik 

pula. 

2) Dalam hal gaya hidup diharapkan untuk 

memperhatikan dan meningkatkan hal-

hal yang dapat mempengaruhi gaya 

hidup dari produknya, karena variabel 

ini mampu meningkatkan keputusan 

pembelian dengan persentase yang 

cukup besar. Seperti melakukan 

pengembangan produk sesuai dengan 

perkembangan zaman yang terjadi saat 

ini. 

3) Bagi peneliti selanjutnya, hendaknya 

menambahkan variabel-variabel 

independen lain serta menambah sampel 

penelitian untuk mendapatkan hasil yang 

lebih maksimal.  
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