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This study aims to analyze the influence of celebrity endorsement,
brand image and lifestyle on purchasing decisions of Converse shoes
(a study on Converse users in Pekalongan City). The type of research
used is causal research, with a population of all Converse shoe users
in Pekalongan City. The sampling technique used is purposive
sampling. The number of samples in this study was 100 respondents,
namely Converse shoe users in Pekalongan City who had purchased
Converse shoes. The data analysis in this study is conducted using

multiple linear regression, accompanied by partial hypothesis
testing through the t-test. The data analysis method used in this
study is multiple linear regression, accompanied by partial
hypothesis testing using the t-test. The results of the study indicate
that, partially, celebrity endorsement (X1) has a positive and
significant effect on the purchase decision of Converse shoes in
Pekalongan City. Furthermore, brand image (X2) also has a positive
and significant effect on the purchase decision of Converse shoes in
Pekalongan City. Likewise, the lifestyle variable (X3) demonstrates a
positive and significant influence on the purchase decision of
Converse shoes in Pekalongan City.

PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital telah mengubah pola pemasaran perusahaan dalam
menjangkau dan memengaruhi perilaku konsumen. Pemanfaatan teknologi digital
memungkinkan proses pemasaran dilakukan secara lebih efektif dan terukur, sekaligus
meningkatkan tingkat persaingan antar pelaku usaha (Indrayani, 2020). Kondisi ini mendorong
perusahaan untuk menerapkan strategi pemasaran yang tepat sasaran dan selaras dengan
karakteristik konsumen yang semakin dinamis, terutama melalui media digital dan media sosial
(Nurhayati et al., 2024).

Media sosial menjadi sarana pemasaran yang dominan karena memungkinkan
terjadinya komunikasi dua arah antara perusahaan dan konsumen serta membangun persepsi
dan keterlibatan terhadap merek (Moriansyah, 2015). Melalui media sosial, perusahaan dapat
menyampaikan pesan pemasaran secara lebih personal dan interaktif sehingga berpotensi
memengaruhi preferensi dan keputusan pembelian konsumen (Rizqi et al., 2024). Strategi ini
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banyak diterapkan pada industri fashion, khususnya produk sneakers. Survei yang dilakukan
oleh Annur (2023) menunjukkan bahwa sneakers semakin populer di kalangan masyarakat
Indonesia, terutama generasi muda, dengan kenyamanan dan kesesuaian terhadap gaya hidup
aktif dan kasual sebagai alasan utama pemilihannya.

Di tengah persaingan tersebut, Converse merupakan salah satu merek sneakers yang
mampu mempertahankan eksistensinya. Converse dikenal dengan desain yang klasik dan citra
merek yang kuat sehingga tetap relevan di kalangan anak muda (Silalahi & Hartati, 2021)
Berdasarkan survei Databoks.katadata.co.id (2023), Converse menempati peringkat ketiga
merek sneakers yang paling disukai masyarakat Indonesia. Dalam strategi pemasarannya,
Converse memanfaatkan pemasaran digital untuk memengaruhi keputusan pembelian
konsumen. Berdasarkan laporan Kompas.com (2023), Converse menggandeng musisi Indonesia,
Basboi dan Feel Koplo, dalam sebuah kolaborasi kreatif yang menghasilkan anthem musik
berjudul Star-Link. Kehadiran selebriti sebagai endorser dinilai mampu menarik minat beli
konsumen dan secara tidak langsung mendorong peningkatan penjualan produk (Asir et al.,
2023).

Seiring dengan penerapan strategi tersebut, celebrity endorse, brand image, dan
lifestyle konsumen menjadi faktor yang digunakan untuk memengaruhi keputusan pembelian.
Namun, penelitian terdahulu masih menunjukkan adanya perbedaan hasil mengenai pengaruh
celebrity endorse, brand image, dan lifestyle terhadap keputusan pembelian. Oleh karena itu,
penelitian ini dilakukan untuk menganalisis pengaruh celebrity endorse, brand image, dan
lifestyle terhadap keputusan pembelian sepatu Converse.

LANDASAN TEORI

Variabel Keputusan Pembelian (Y)

Keputusan Pembelian merupakan variabel dependent (Y) dalam penelitian ini, yang
didefinisikan sebagai proses kompleks yang melibatkan pemilihan dan tindakan konsumen
untuk membeli atau tidak membeli suatu produk atau merek. Dalam penelitian ini, indikator
yang digunakan yaitu kemantapan pada sebuah produk, kebiasaan dalam membeli produk,
memberikan rekomendasi pada orang lain dan melakukan pembelian ulang (Hutama &
Nuryanto, 2024).

Variabel Celebrity Endorse (X1)

Celebrity endorser merupakan tokoh publik yang dikenal luas dan dilibatkan dalam iklan
guna meningkatkan daya tarik pesan pemasaran serta memperkuat citra merek di benak
konsumen (Andi et al., 2020). Indikator celebrity endorse yang digunakan adalah visibility,
credibility, attraction dan power.

Variabel Brand Image (X2)

Citra merek adalah persepsi yang terbentuk dalam pikiran konsumen berdasarkan
pengalaman dan penilaian mereka terhadap suatu produk (Kawilarang et al., 2022). Dalam
penelitian ini, indikator yang digunakan yaitu recognition, reputation, affinity dan domain.

Variabel Lifestyle (X3)
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Menurut Fahira & Syahputra (2021), gaya hidup adalah pola perilaku seseorang yang
tercermin dari aktivitas sehari-hari, minat, dan pandangan hidup yang saling terkait. Dalam
penelitian ini, indikator yang digunakan yaitu activities, interest dan opinion.

Model Penelitian

Sumber: dikembangkan untuk keperluan penelitian tahun 2025
Gambar 1. Model Penelitian

Pengaruh Celebrity Endorse terhadap Keputusan Pembelian

Celebrity endorse adalah individu yang memiliki banyak pengikut di media sosial dan
mendapatkan kompensasi dari suatu bisnis atau produk untuk mendukung atau
mempromosikan produk tersebut kepada audiens mereka, dengan tujuan memengaruhi
keputusan pembelian (Alfiansyah & Prakoso, 2022). Kehadiran celebrity endorser dinilai mampu
menarik perhatian konsumen karena popularitas dan citra yang melekat pada diri selebriti
tersebut. Konsumen lebih mudah memberikan kepercayaan terhadap produk yang didukung
oleh selebriti yang mereka kagumi (Janah et al., 2024). Selebriti yang menarik, dapat dipercaya,
dan memiliki keahlian di bidangnya mampu membentuk sikap positif konsumen yang pada
akhirnya mendorong niat untuk membeli (Lina & Berlintina, 2020). Temuan ini sejalan dengan
penelitian (Dewi, 2023), (Rosita & Novitaningtyas, 2021) dan (Anas & Sudarwanto, 2020) yang
menunjukkan bahwa celebrity endorse berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian. Berdasarkan hal tersebut, peneliti mengajukan hipotesis sebagai berikut:
H1: Celebrity Endorse berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian

Pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Pembelian

Citra merek atau brand image terbentuk dari kumpulan persepsi, kesan, dan keyakinan
yang dimiliki seseorang terhadap suatu merek. Brand image merupakan serangkaian persepsi
yang terbentuk secara perlahan dan konsisten dalam pikiran konsumen terhadap suatu merek
(Siregar & Simajuntak, 2021). Persepsi ini muncul dari berbagai pengalaman, seperti interaksi
langsung dengan produk, informasi yang didapat dari media, serta pendapat orang lain. Jika
sebuah merek dikenal memiliki citra yang baik serta mendapat banyak ulasan positif dan
rekomendasi dari pengguna atau ahli, hal ini bisa membuat konsumen lebih tertarik untuk
membeli (Faiz & Chasanah, 2024). Semakin kuat citra positif sebuah merek pada produk,
semakin besar pula minat konsumen untuk membeli produk tersebut (Mahiri, 2020). Temuan
ini sejalan dengan penelitian (Safitra & Rizal, 2023), (Rizki, 2025) dan (Alfiansyah & Prakoso,
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2022) yang menunjukkan bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Berdasarkan hal tersebut, peneliti mengajukan hipotesis sebagai berikut:
H2: Brand Image berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian.

Pengaruh Lifestyle terhadap Keputusan Pembelian

Gaya hidup merupakan tingkah laku individu yang tercermin dalam kegiatan, hobi, dan
pandangan, terutama yang berhubungan dengan bagaimana mereka mempresentasikan diri
untuk menunjukkan kelas sosialnya (Paendong & Tielung, 2016). Gaya hidup mencerminkan
cara konsumen menentukan produk yang sesuai dengan sifat dan prinsip yang diyakini
(Anggriani et al., 2024). Konsumen cenderung memilih produk yang sesuai dengan gaya hidup
mereka atau yang dapat memperkuat citra diri yang ingin ditampilkan. Merek yang mampu
menyesuaikan dengan tren gaya hidup target pasarnya akan lebih mudah menarik perhatian
dan menciptakan keterikatan emosional. Gaya hidup yang diikuti oleh seseorang berperan
dalam menentukan pilihan dan keputusan dalam membeli suatu produk (Subarman & Dunan,
2022). Temuan ini sejalan dengan penelitian (Finthariasari et al., 2022), (Viora et al., 2024) dan
(Yudha & VYulianthini, 2022) yang menunjukkan bahwa lifestyle berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan hal tersebut, peneliti mengajukan
hipotesis sebagai berikut:
H3: Lifestyle berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian.

METODE PENELITIAN

Jenis penelitian yang digunakan adalah metode kuantitatif dengan pendekatan
penelitian asosiatif. Pendekatan ini bertujuan untuk mengidentifikasi dan menganalisis
hubungan antara dua variabel atau lebih guna melihat pola keterkaitan di antara variabel
tersebut (Machali, 2021). Penelitian ini secara khusus menerapkan pendekatan asosiatif kausal
karena fokus utamanya adalah untuk mengetahui pengaruh variabel bebas, yaitu celebrity
endorse, brand image dan lifestyle terhadap variabel terikat, yaitu keputusan pembelian.

POPULASI

Populasi merupakan seluruh kumpulan objek atau subjek yang dijadikan sasaran
penelitian sesuai dengan kriteria yang ditetapkan oleh peneliti (Machali, 2021). Untuk penelitian
ini populasi yang digunakan adalah konsumen sepatu brand converse yang berada di Kota
Pekalongan. Jumlah populasi tersebut belum diketahui secara pasti.

SAMPEL

Sampel adalah bagian dari keseluruhan objek atau individu dalam populasi yang dipilih
untuk mewakili dan menggambarkan karakteristik seluruh populasi dalam penelitian (Machali,
2021). Salah satu syarat dalam penarikan sampel bahwa sampel itu harus bersifat
representative, artinya sampel yang digunakan harus mewakili populasi. Pada penelitian ini,
tidak mungkin semua populasi dapat diteliti oleh penulis, hal ini disebabkan oleh beberapa
faktor yaitu keterbatasan biaya, keterbatasan tenaga dan keterbatasan waktu yang tersedia.
Seperti pendapat Sugiyono (2013) yang menyatakan bahwa jika populasi terlalu besar sehingga
sulit untuk diteliti secara keseluruhan karena keterbatasan sumber daya seperti dana, tenaga,
dan waktu, peneliti dapat menggunakan sampel yang diambil dari populasi sebagai wakil untuk
melakukan penelitian. Responden yang dipilih adalah masyarakat Kota Pekalongan yang pernah
membeli sepatu converse.
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HASIL DAN PEMBAHASAN
1. Uji Instrumen Kelayakan
a. Uji Validitas
Tabel 1. Hasil Uji Validitas

Yariabel Item r Hitung | r tabel Keterangan
Y 1 0,727 0,195 Valid
Keputusan Y 2 0,915 0,195 Valid
Pembelian Y 3 0,894 0,195 Valid
Y 4 0,851 0,195 Valid
X1 1 0,719 0,195 Valid
Celebrity X1 2 0,725 0,195 Valid
Endorse X1 3 0,853 0,195 Valid
X1 4 0,841 0,195 Valid
X2 1 0,624 0,195 Valid
Brand Image X2 2 0,867 0,195 Valid
X2 3 0,755 0,195 Valid
X2 4 0,616 0,195 Valid
X3 1 0,859 0,195 Valid
Lifestyle X3 2 0,877 0,195 Valid
X3 3 0,856 0,195 Valid

Berdasarkan tabel di atas, seluruh nilai r hitung pada setiap indikator pertanyaan
menunjukkan tingkat validitas yang memadai, karena nilai r hitung lebih besar daripada nilai r
tabel. Dengan demikian, seluruh indikator dinyatakan valid dan layak digunakan sebagai
instrumen pengukuran untuk menilai variabel yang telah dirumuskan dalam penelitian ini.

b. Uji Reliabilitas

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas

| No Variabel Cronbach’s | Syarat | Kesimpulan |
. Alpha | ~ |
| Keputusan 0.869 - 0,60 Reliabel
Pembelian
2 Celebrity 0792 | =060 | Reliabel
Endorse
Brand image 0.692 >(),60 Reliabel
| 4 Lifesnvle 0.828 - (),60 Reliabel

Berdasarkan tabel di atas, dapat disimpulkan bahwa variabel keputusan pembelian (Y),
celebrity endorse (X1), brand image (X2) dan lifestyle (X3) dinyatakan reliabel karena masing-
masing memiliki nilai Cronbach’s Alpha yang melebihi batas minimum 0,60.

2. Uji Asumsi Klasik
a. Uji Normalitas
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Tabel 3. Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized Residual

N 100
Normal Mean 0E-7
Parameter  Std. 1.68198121
s Deviation

Most Absolute 094
Extreme Positive 077
Differenc  Negative -.094
es

Kolmogorov-Smimov Z 941
Asymp. Sig. (2-tailed) 339

Berdasarkan tabel di atas, diperoleh nilai signifikansi uji kolmogorov-smirnov sebesar
0,339 yang lebih besar dari batas signifikansi 0,05. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa
data dalam penelitian ini berdistribusi normal.
b. Uji Multikolineritas
Tabel. 4 Uji Multikolineritas

__ Coefficients®.
Collineartity Statistics
| Model ) Tolerance VIF
1 (Constant)
Xl 460 2,174
X2 356 2.808
X3 333 3.005

Dependent Variable Y
Berdasarkan tabel di atas, diketahui bahwa nilai tolerance untuk seluruh variabel lebih
besar dari 0,10 dan nilai VIF lebih kecil dari 10. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa tidak
terdapat gejala multikolinieritas antar variabel bebas dalam penelitian ini.
c. Uji Heterokedastisitas
Tabel. 5 Uji Heterokedastisitas

CoefJicients*
Standard
Unstandardized ized
Coefficients Ci oejﬁcw t Sig.
nrs
B Std. Beta
Model Error
[ (Const [ 1850 [ 8491 [ 2178 032 |
ant) -.007 062 -018 [ -.119 906
X1 e ,':9.!?, =1 0-'8 ',016 = ,'.';,] ] 833
X2 077 -032 -.184 855
| x3 -014 |

a Dependent Vanable ABS_RES
Berdasarkan tabel di atas, diketahui bahwa nilai signifikansi setiap variabel lebih besar
dari 0,05. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa data dalam penelitian ini tidak
mengalami masalah heteroskedastisitas.
d. Uji Kecocokan Model
Tabel. 6 Uji Kecocokan Model (Uji F)

ANOVA®
Model Sum of DI Mean F Sig.
Squares Square
I Regression 760.673 3 253.558 | 86.910 000"
Residual | 280.077 96 2917
|  Total 1040.750 | 99

a. Dependent Variable: Y
b. Predictors: (Constant), X3, X2, X1
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Berdasarkan tabel ANOVA diatas, diperoleh nilai F hitung sebesar 86,910 dengan tingkat
signifikansi 0,000. Karena nilai signifikansi tersebut lebih kecil dari 0,05, dapat disimpulkan
bahwa model regresi linier berganda layak digunakan untuk analisis lebih lanjut dalam
memprediksi pengaruh celebrity endorse, brand image dan lifestyle terhadap keputusan
pembelian.

e. Uji Analisis Regresi Berganda

Tabel. 7 Uji Regresi Berganda

Coefficients® -
Unstandardized | Standar T Sig.
Coefficients dized
Coeffici
enlts
B Std. Beta
Model Error
1 | (Constant) -1.570 1.335 -1.176 242
Xl 233 097 187 2.39%4 019
X2 278 123 .200 2,256 026
X3 718|122 S41 | 5896 | 000 _

a. Dependent Variable: Y
Berdasarkan tabel diatas, model analisis regresi linear berganda yang digunakan pada
penelitian ini dapat dirumuskan sebagai berikut:
Y=-1,570+ 0,233 X1 + 0,278 X2 + 0,718 X3

Dari hasil analisis regresi di atas dapat diartikan sebagai berikut :

1. Konstanta (a) =-1,570
Konstanta bernilai negatif, yang berarti bahwa apabila variabel independen celebrity
endorse, brand image dan lifestyle bernilai 0, maka besarnya variabel dependen
keputusan pembelian adalah sebesar -1,570.

2. Koefisien 1 =0,233
Koefisien regresi untuk variabel celebrity endorse (X:) menunjukkan nilai positif sebesar
0,233. Hal ini menunjukkan bahwa peningkatan celebrity endorse, misalnya melalui
dukungan atau promosi dari publik figur dapat berkontribusi terhadap peningkatan
keputusan pembelian (Y), dengan asumsi variabel brand image (X;) dan lifestyle (Xs)
tetap konstan atau tidak mengalami perubahan.

3. Koefisien 2 =0,278
Koefisien regresi pada variabel brand image (X;) bernilai positif sebesar 0,278. Hal ini
berarti apabila brand image meningkat, maka keputusan pembelian (Y) juga akan
meningkat. Penafsiran ini dilakukan dengan asumsi bahwa variabel celebrity endorse
(X1) dan lifestyle (Xs) berada dalam kondisi konstan atau tidak berubah.

4. Koefisien B3 =0,718
Koefisien regresi pada variabel lifestyle (Xs) menunjukkan nilai positif sebesar 0,718.
Artinya, peningkatan gaya hidup konsumen akan berdampak pada peningkatan
keputusan pembelian (Y). Asumsi yang digunakan adalah variabel celebrity endorse (X1)
dan brand image (X;) tetap dalam kondisi tidak berubah.
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f. Uji Parsial (Uji T)
Tabel. 8 Uji Parsial (Uji T)

Coefficients’

Unstandardized Standar T Sig.

Coefficients dized

Coeffici

enis

B Std. Beta

Model Error

| (Constant) -1.570 1.335 -1.176 242
X1 233 097 187 2.394 019
X2 278 | .123 200 | 2256 | .026
X3 I8 122 541 5.896 .000

Berdasarkan tabel uji hipotesis secara parsial (uji t), dapat diketahui bahwa :
a. Pengaruh Celebrity Endorse (X1) terhadap Keputusan Pembelian (Y)
Berdasarkan tabel diatas, nilai t hitung untuk variabel Celebrity Endorse (X1)
sebesar 2,394 lebih besar dari t tabel (1,984), dengan nilai signifikansi 0,019 yang
lebih kecil dari 0,05. Hasil ini menunjukkan bahwa Celebrity Endorse (X1) memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). Berdasarkan
hasil analisis tersebut, dapat disimpulkan bahwa hipotesis 1 (H1) diterima.
b. Pengaruh Brand Image (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y)
Berdasarkan tabel diatas, nilai t hitung untuk variabel Brand Image (X2) sebesar
2,256 yang lebih besar dari t tabel (1,984), dengan nilai signifikansi 0,026 yang
lebih kecil dari 0,05. Hasil ini menunjukkan bahwa Brand Image (X2) memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). Berdasarkan
hasil analisis tersebut, dapat disimpulkan bahwa hipotesis 2 (H2) diterima.
c. Pengaruh lifestyle (X3) terhadap Keputusan Pembelian (Y)
Berdasarkan tabel diatas, nilai t hitung untuk variabel lifestyle (X3) sebesar 5,896
yang lebih besar dari t tabel (1,984), dengan nilai signifikansi 0,000 yang lebih
kecil dari 0,05. Hasil ini menunjukkan bahwa lifestyle (X3) memiliki pengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). Berdasarkan hasil
analisis tersebut, dapat disimpulkan bahwa hipotesis 3 (H3) diterima.

PEMBAHASAN

Pengaruh Celebrity Endorse terhadap Keputusan Pembelian

Hasil penelitian menunjukkan bahwa hipotesis 1 (H1) diterima, artinya celebrity endorse
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian sepatu Converse. Hal ini
dibuktikan dengan nilai t hitung sebesar 2,394 yang lebih besar dari t tabel (1,984), serta nilai
signifikansi 0,019 < 0,05. Dengan demikian, semakin tinggi tingkat celebrity endorse, maka
semakin besar pula kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian sepatu Converse.

Celebrity endorse tidak hanya meningkatkan daya tarik visual produk, tetapi juga
memperkuat citra merek yang pada akhirnya mendorong terbentuknya niat hingga keputusan
pembelian. Kehadiran selebriti yang menggunakan sepatu Converse mampu membentuk
persepsi positif konsumen dan memengaruhi niat mereka untuk membeli, yang selanjutnya
berimplikasi pada keputusan pembelian. Hasil penelitian ini mendukung prinsip tersebut, di
mana celebrity endorse terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian sepatu Converse. Temuan ini sekaligus memperkuat hasil penelitian terdahulu,
seperti yang dilakukan oleh (Dewi, 2023), (Rosita & Novitaningtyas, 2021) dan (Anas &
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Sudarwanto, 2020) yang menyimpulkan bahwa celebrity endorse memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian.

Pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil penelitian, uji hipotesis 2 (H2) diterima, yang menunjukkan bahwa
brand image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian sepatu
Converse. Nilai t hitung untuk variabel brand image (X,) sebesar 2,256, lebih tinggi dibandingkan
nilai t tabel sebesar 1,984, dengan tingkat signifikansi 0,026 < 0,05. Oleh karena itu, dapat
disimpulkan bahwa brand image (X;) memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa semakin positif citra merek Converse di mata
konsumen, semakin besar pula kemungkinan mereka untuk membeli produk tersebut.

Brand image tidak hanya membentuk persepsi visual terhadap produk, tetapi juga
memperkuat citra merek yang selanjutnya mendorong terbentuknya keputusan pembelian.
Desain sepatu Converse yang mudah dikenali membangun persepsi positif terhadap merek dan
memengaruhi konsumen lain untuk melakukan pembelian. Hal tersebut tercermin dalam hasil
penelitian ini, yang menunjukkan bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian sepatu Converse. Temuan ini mengindikasikan bahwa persepsi
positif terhadap merek mampu membentuk norma subjektif serta meningkatkan niat konsumen
dalam proses pengambilan keputusan pembelian, sekaligus sejalan dengan penelitian
terdahulu, yaitu penelitian oleh Safitra & Rizal (2023), Rizki (2025) dan Alfiansyah & Prakoso
(2022) yang menyimpulkan bahwa brand image memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian.

Pengaruh Lifestyle terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil penelitian, uji hipotesis tiga (H3) diterima, yang menunjukkan bahwa
lifestyle memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian sepatu
Converse. Nilai t hitung untuk variabel lifestyle (Xs) sebesar 5,896, lebih tinggi dibandingkan nilai
t tabel sebesar 1,984, dengan tingkat signifikansi 0,000 yang lebih kecil dari 0,05. Oleh karena
itu, dapat disimpulkan bahwa lifestyle (Xs) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Hal ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi tingkat lifestyle konsumen
maka akan mendorong peningkatan keputusan pembelian sepatu Converse.

Lifestyle tidak hanya mencerminkan preferensi individu, tetapi juga memperkuat
persepsi kontrol perilaku yang pada akhirnya mendorong keputusan pembelian. Hal ini
tercermin dalam hasil penelitian, yang menunjukkan bahwa lifestyle berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian sepatu Converse. Temuan tersebut mengindikasikan
bahwa kesesuaian antara produk dan gaya hidup konsumen mampu meningkatkan persepsi
kontrol perilaku serta memengaruhi niat konsumen dalam proses pengambilan keputusan
pembelian. Hasil penelitian ini juga sejalan dengan studi terdahulu yang dilakukan oleh
Finthariasari (2022), Viora (2024) dan Yudha & Yulianthini (2022) yang menyimpulkan bahwa
lifestyle memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

Kesimpulan
Berdasarkan hasil analisis data pada bab sebelumnya, maka kesimpulan yang dapat
diambil adalah sebagai berikut:
1. Variabel celebrity endorse (X1) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian sepatu Converse di Kota Pekalongan. Dengan demikian, dapat
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Saran

disimpulkan bahwa peningkatan celebrity endorse mendorong keputusan pembelian
produk tersebut karena konsumen mendapatkan informasi dari selebriti yang
menggunakan produk melalui media sosial dan iklan. Kondisi ini meningkatkan daya
tarik produk serta memperkuat citra merek di mata konsumen, sehingga akhirnya
mendorong konsumen untuk melakukan pembelian.

Variabel brand image (X;) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian sepatu Converse di Kota Pekalongan. Hal ini menunjukkan bahwa
peningkatan brand image mendorong keputusan pembelian, karena desain sepatu
Converse memiliki ciri khas yang kuat, sehingga menciptakan citra merek yang mudah
dikenali dan diingat oleh konsumen. Konsistensi serta keunikan citra visual tersebut
memperkuat persepsi positif terhadap merek, yang pada akhirnya mendorong minat
pembelian.

Variabel lifestyle (X3) berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian sepatu Converse di Kota Pekalongan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
peningkatan lifestyle mendorong keputusan pembelian karena sepatu Converse
memiliki fleksibilitas gaya dan mudah dipadukan dengan berbagai busana sehari-hari.
Kesesuaian antara produk dan preferensi gaya individu memperkuat daya tarik merek
serta meningkatkan kecenderungan konsumen untuk membeli produk Converse.

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan serta mempertimbangkan keterbatasan

yang ada, peneliti memberikan beberapa saran yang dapat dijadikan acuan untuk penelitian
selanjutnya, sebagai berikut:

1. Peneliti di masa mendatang diharapkan dapat menambahkan variabel baru atau

menggunakan variabel yang lebih relevan dengan perkembangan zaman. Beberapa
variabel yang dapat dipertimbangkan antra lain FOMO (Fear of Missing Out), digital
well-being, personal branding, online purchase intention, serta variabel-variabel lain
yang relevan. Penambahan variabel-variabel tersebut bertujuan untuk memperluas
ruang lingkup penelitian, memperbarui pengetahuan serta meningkatkan relevansi dan
manfaat hasil penelitian di era digital yang terus berkembang.

. Peneliti di masa mendatang diharapkan dapat memanfaatkan alat analisis lain seperti

SEM AMOS, Smart PLS, dan sejenisnya, untuk mendapatkan hasil yang lebih luas dan
beragam.
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