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Abstract. The fashion industry, particularly in the rapidly evolving and changing footwear industry, it is 

important for companies to understand consumer perceptions of brands in order to build and maintain a 

company’s image. This research aims to understand how Gen Z consumers in DKI Jakarta evaluate brands 

and react to branding practices by involving brand management constructs, namely brand image, brand 

trust, brand experience, wich lead to consumer purchase intention. A quantitative research design was 

employed using the Structural Equation Model (SEM) method, and data analysis employing statistical 

software. Data collection was done through online questionnaires to 100 respondents. The result of this 

study demonstrate that brand experience influences brand image, brand experience influences brang trust, 

brand image influences brand trust, brand image influen ces purchase intention, and brand trust influences 

purchase intention.  
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Abstrak. Industri fashion khususnya industri alas kaki yang terus berkembang dan berubah dengan cepat, 

penting bagi perusahaan untuk memahami persepsi konsumen terhadap merek untuk membangun dan 

mempertahankan citra perusahaan. Penelitian ini bertujuan memahami bagimana konsumen Gen Z di DKI 

Jakarta mengevaluasi dan bereaksi terhadap praktik merek dengan melibatkan konstruk manajemen merek 

yaitu hubungan citra merek, kepercayaan merek, dan pengalaman merek yang mengarah pada niat beli 

konsumen. Penelitian kuantitatif dengan metode Structural Equational Model (SEM) pengolahan analisa 

data menggunakan software statistik. Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner secara 

online pada 100 responden. Hasil penelitian ini membuktikan bahwa pengalaman merek berpengaruh 

terhadap citra merek, pengalaman merek berpengaruh terhadap kepercayaan merek, citra merek 

berpengaruh terhadap kepercayaan merek, citra merek berpengaruh terhadap niat beli dan kepercayaan 

merek berpengaruh terhadap niat beli.  

 

Kata Kunci : Citra Merek, Kepercayaan Merek, Pengalaman Merek, dan Niat Beli  

 

 

LATAR BELAKANG 

 Generasi muda cenderung memiliki perilaku mengikuti tren masa kini yang 

menarik, atraktif, berani, dan percaya diri dalam berpenampilan. Fashion mencerminkan 

gaya berpakaian, gaya aksesoris, gaya merias wajah, gaya rambut, dan sebagainya yang 

menunjang penampilan individu (Sumarwan, 2015). Fashion juga ditunjang oleh atribut 

yang menambah apiknya fashion yang digunakan, salah satunya sepatu. Beragam model 

sepatu antara lain flat shoes, boots, oxfords, high heels, sneakers, dan lain-lain, yang 

memiliki fungsi berbeda sesuai dnegan kebutuhan fashion dan gaya pakaian yang berbeda 

(Anggraini, 2020).    
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 Sejalan dengan hal tersebut, Indonesia sebagai salah satu dari empat produsen 

sepatu di dunia setelah China, India, dan Vietnam. Dengan produksi 1,41 miliar pasang 

sepatu pada 2018, Indonesia berkontribusi sekitar 4,6% terhadap total produksi sepatu 

dunia (Kementrian Perindustrian RI, 2019) . Industri alas kaki merupakan salah satu 

sektor yang mendapatkan perhatian utama dari pemerintah Indonesia  karena memiliki 

tingkat penyerapan tenaga kerja yang tinggi dan potensi untuk  ekspor, sehingga sapat 

memberikan kontribusi yang signifikan pada perekonomian negara. Dalam beberapa 

tahun terakhir, industri alas kaki di Indonesia telah mengalami pertumbuhan yang positif. 

Pada tahun 2017, pertumbuhannya mencapai 2,22% dan meningkat menjadi 9,42% pada 

tahun 2018 (Kementrian Perindustrian Republik, 2019) .  

 Memberikan dukungan kepada merek-merek lokal bukan hanya merupakan  

tindakan penting  sebagai bentuk  kecintaan terhadap  neigara.  Membantu  dalam 

pengembangan produk-produk domestik dan kearifan lokal juga dilakukan karena produk 

lokal memiliki desain dan kualitas yang sebanding dengan produk dari luar negerii 

(Dzikrullah, 2019). Oleh karena itu produk sepatu merek lokal menjadi perhatian peneliti. 

Penelitian membahas mengenai proses membangun suatu merek dengan  mengaitkan i 

persepsi konsumen diantaranya menggunakan elemen-elemen citra merek  (brand 

image), kepercayaan merek (brand trust), pengalaman merek (brand experience), dan 

niat beli (purchase intention).   

 Membangun sebuah merek selalu menjadi komponen vital dalam bisnis dan fakta 

ini tidak akan berubah, bahkan kemajuan sebuah  merek akan terus berkembang. 

Kemajuannya menciptakan suatu peluang yang baru. Sehingga penelitian di bidang ini 

tidak akan pernah berhenti. Proses membangun sebuah merek yang dikembangkan dalam 

literatur pemasaran berupaya untuk memahami bagaimana konsumen mengevaluasi 

merek dan menanggapi  program pemasaran merek. Keunggulan kompetitif bagi 

perusahaan di berbagai industri dapat tercapai melalui keberadaan merek yang kuat. 

Namun, dalam industri yang terus berkembang dan berubah cepat, penting bagi 

perusahaan untuk memahami persepsi konsumen tehadap merek mereka untuk 

mempertahanan dan meningkatkan keunggulan kompetitif mereka. 
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 Citra merek akan membentuk struktur fisik dalam benak konsumen dan dapat 

menjadi elemen pemasaran utama. Selain itu, begitu citra merek sudah tertanam di benak 

konsumen, mereka akan memiliki ekspektasi tertentu  terhadap produk itu sendiri. Ketika 

merek ini dapat memenuhi harapan mereka,  kepercayaan terhadap merek akan terbangun 

(Sanny et al., 2020). Strategi manajemen merek menjadi topik penting dalam penilaian 

suatu merek dimana strategi merek mempengaruhi  perilaku  konsumen  (Gürhan-Canli 

et al., 2018). Pengalaman  konsumen atas merek sangat penting untuk mengembangkan 

strategi pemasaran untuk memprediksi hasil perilaku konsumen berdasar pada kepuasan 

pelanggan dan loyalitas (Brakus et al., 2009). Perlunya memahami bagaimana konsumen 

memandang pengalaman merek yang diberikan oleh merek dan bagaimana pengalaman 

merek  mempengaruhi proses membangun hubungan konsumen merek (Kim & Chao, 

2019).   

 Dalam penelitian ini peneliti memilih untuk mengevaluasi pola perilaku 

konsumen Gen Z DKI Jakarta mengenai manajemen konstruksi merek terhadap proses 

pembangunan merek sepatu lokal. Selanjutnya konsumen Gen Z menjadi salah satu target 

pasar dengan daya beli konsumen yang besar (Samudra, 2021). Dahulu, banyak orang 

menganggap sneakers lokal tidak bergengsi. Nyatanya kualitas sneakers lokal saat ini 

makin meningkat dari waktu ke waktu (Aris, 2021). Dengan demikian, perlunya 

mengeksplorasi proses pembangunan merek konsumen Gen Z  DKI Jakarta untuk merek 

sepatu lokal. Tujuan dari penelitian ini adalah memahami bagaimana konsumen  Generasi 

Z DKI Jakarta mengevaluasi dan bereaksi terhadap praktik merek. Penelitian ini 

melibatkan  analisis pengaruh citra merek, kepercayaan merek, dan pengalaman  merek 

dalam upaya membangun merek sepatu lokal di Indonesia. 

 

KAJIAN TEORITIS 

Citra Merek (Brand Image)  

 Citra meriek i menjadii subjieki meinarik dalam diskusi i pada bidang pemasaran, dan i mei 

miliki peran pi enting dalam mi ei mbedakan antara pi eri usahaan dan alat pi emasaran yang i efi ektifi 

(Park & Park, 2019). Citra mer  ek i dapat diartikan sebagaii pemahaman i yang terbi enti uk i dalam 

pikiran konsumi en, yang ti erci ermin mi elali ui afiliasi mi eri eik (Woisetschlägi er & Michai ei lis, 2012). 

Sebi uah mi eri ek mi encaki up nilai dan fi ungsi simbolik, diiki uti di engan aspi ek ki ualitas i berwi uji ud 

mai upi un tidak bi erwi uji ud dari i atribut ti eirtenti u i suati u i barang atau i jasa meri ui pakan asosiasi meri ei 

k yang ada di benak konsi umi eni (Kim & Chao, 2019). Citra meri ek yang positif i akan mendorong 

sikap konsi umi en ti erhadap prodi uk atai ui  jasa dan atributnyai , sehingga akan i meni unji ukkan timbi 
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ulnya niat bi eli prodi uk dan hasilnya yaiti u i keip uasan konsi umi en i (Azam & Karim, 2017). Citra 

meri ek yang i unik, mi enarik, dan ri eli evan dapat mi embi erikan ki eui nggi ulan i kompetitif yang 

signifikan dan mi embi u i at meri ek mi ei njadi lebih diki enal dan diingat oli eh i konsumi en. i Pada peni 

elitian ini, indikator yang digiunakan i untiuk miengiukiur i citra meriek i yaitu i streingth of brand 

association (keki uatan i dari asosiasi meri ek)i artinya asosiasi yang terbi enti uk dari informasi yang 

masi uk ki edalam ingatan konsi umi en dan bagaimana informasi i tersi ebi ut bi ertahan si ebagai bagian 

dari citra mi eri ek. Lali u i terdapat indikator i favorability of brand association (keui nti ungan dari 

asosiasi mi ei rek) yaiti u i suati u i meir ek mi enciptakan sikap i yang positif jika atribut dan manfaat mi 

eri ek ti ersi ebi ut dapat mi emi uaskan ki ebi uit uhan dan i keinginan i konsumi en. Indikator ti erakhiri yaitu 

i uiniquieineiss of brand association (keui nikan i dari asosiasi meri ek) artinya mi eri ek yang i unik dan 

mi ei narik mampu i meinimb ulkan asosiasi i yang kuat dalam bi enak pi elanggani (Kotler & Ki elli er, 

2016)i .  

Kepercayaan Merek (Brand Trust)  

 Kepi ercayaan mi eri ek adalah ki eyakinan konsi uim en bahwa pi einj ual mampi u i mei meni uhi 

janji i layanan kepada i meri eka i dan dapat mendorong i konsumi ein  unti uik  memiliki i komitmen i 

terhadap mi eri ek ti ersi ebi uti (Kim & Chao, 2019). Kepi eircayaan dapat dibang un ki etika prodi uk i mei 

meni uhi i harapan dan kebi uti uhan konsi umi ein . Konsumi en yang mi erasa nyaman dan pi ei rcaya diri 

dengan prodi uknya tidak akan mi udah mi eninggalkan prodi uk atai u i beralih ki e i meir ei k lain (Puti u i 

et al., 2018)i . Kepi ercayaan mi eir upakan faktor ti eirp enting dari si ebi uah mi eri ek yang dapat i 

meningkatkan i atau i bahkan meni uri unkan i nilai dari meri ek i itu i sendiri i dan membi uat i konsumi en 

mi erasa mi emiliki mi eri ek ti ersi ebi ut i (Puispaningr um, 2020)i . Kepi ercayaan mi eri ek i melibatkan di ua 

indikator i utama. Pi ertama, ri ealibilitas m eriek mi ei ngacu i pada kemampi uan i dan keinginan mi eri ek 

i unti uk mi emi eni uhi janji dan mi emi eniuhi harapan konsi umi ei n. Kedi ui a, atribusi niat baik mi eri ek mi 

ei nggambarkan persi epsi bahwa mi eri eik t ersi ebi ut mi ei miliki niat yang baik terhadap ki epi entingan 

dan ki esi ejahti eraan konsi umi en. Mieriek yang dapat diandalkan i adalah meri ei k yang secara i 

konsisten i menghadirkan i nilai-nilai yang dijanjikan kepada i konsumi en i melali ui i pengi embangan i 

produk, i proseis  manufakti ur, i penji ualan, i layanan dan kegiatan pi eriklanan. Bahkan dalam siti uasi 

yang si ulit atai u i saat terjadi krisis mi eriek, mi eriek i yang andal tetap b er upaya mi ei meni uihi k ebi uit 

uhan konsi umi eni (Hokky & Bernarto, 2021)i .  

Pengalaman Merek (Brand Experience)  

 Konsumi en i lebih i mengi utamakan i konsumsi i meri ek i u intuk i memi eni uhi i kebi uti uihan  akan 

pengalaman i meri ek i daripada mei mpertimbangkan i harga secara i rasional (Schmitt et i al., 2015). 

Eli emi en i pengalaman i melipi uti i seinsorik, afektif, i pei rilakui,  dan inteli ekti ual i (Westhi uizi en, i 2018), 

yang bersamai -sama meinc ei rminkan keiseli uri uhan i atribut i meri ek i berdasarkan pi engalaman konsi 

umi en i (Brakus i et al., 2009)i . Huib ungan antara i eilei mei n teirs ebi ut i meningkatkan i minat pada meri 

ek i dan menji elaskan i perilaki u i (Westhi uizi ei n, 2018). Pengalaman mi eri ek mi eri uji uk pada si ensasi, 
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pi eirasaan, pros es, dan ri espon konsi umi ei n yang timbul akibat pi engari uh i eksti ernal mi eri ek, si epi erti 

di esain mi eri ek, idi entitas mi eri ek, komi ui nikasi pemasaran mi eri ek, dan lingki ungan dimana mi eri ek 

ti ersi eib ut dipasarkani (Brakus i eit al., 2009) . Dengan i demikian, i ransangan terkait i mei rek i mei 

mpengari uihi  cara konsumi ein  berinti eraksi i terhadap mi eri ek i (Kim & Chao, 2019).   

 Salah satu i teori i tentang i pengi alaman meri ek i menyatakan i bahwa pengalaman i meri ek i 

menciptakan i peli uang i bagi konsumi en i dalam meningkatkan i keti erikatannya i pada meri ek i (Granitz 

& Forman, 2015). Pada peni elitian ini pi engalaman mi eri ek dii uki ur bi erdasarkan padai yang pertama 

si ensorik di engan mi enciptai kan pengalaman mi elali ui pi englihatan, pi encii uman, i pendi engaran, pi 

erasa, si enti u i han. Kedi ua yaitiu i afeiksi, yang mencaki u i p pendi ekatan pi erasaan i dengan i mempi 

engari uhi i emosi i dan perasaan i konsumi ein . Ketiga i adalah perilaki u, i yang melibatkan i penciptaan i 

pengalaman i fisik dan menci erminkan i gaya hiduip  konsumi en.i Terakhir, i ada pengi uki uran i 

pengalaman i meri eik yaitu i inteli ekti ual, i yang melibatkan i pengalaman di engan mi endorong konsi 

umi en i unti uk ti eirlibat dalam p emikiran ti entang mi eri ei k tersi ebi ut i (Eslami, 2020)i . 

Niat Beli (Purchase Intention)  

 Niat beli mi enci erminkan ki emi ungkinan bahwa konsi umi en mi emiliki ri encana atai ui  

keinginan i unti uk mi embi ei li produk atai u i layanan terti enti u i di masa yang akan datang. Dei ngan kata 

lain, niat beli mi eri upakan faktor fi undami ental dalam mi eni enti uikan p erilaki u i pembi ei lian yang akan 

terjadii (Martins et al., 2019)i . Niat mei mbeli mi engindikasikan pola pi erilaki u i yang cendi eri ung i 

menci erminkan pri efi eri ensii produk mi eri eka, dan hal ini dapat dimanfaatkan oli eh pi emasar i unti uk 

mi eningkatkan pi enawaran komi ersial ti eirt enti u  i(Zubcsi ek i et al., 2017)i . Konsumi en yang i tertarik 

i unti uki membi eli i suati ui  produk i dipeingar uhi i oleh i informasi yang meri eka i terima, i karena pi 

enilaian konsi umi en bi erganti ung i pada informasi akan fungsi si uati u i produk. Si ehingga i motivasi 

pembi elian adalah ki eci endi eri uingan kons umi ein dalam m endapatkan informasi dan i mei milih 

alternatif prodi uk si ebi eli um mi elaki uikan peimb ei lian (Puirboyo  et al., 2021)i . Adapui n indikator-

indikator niat pembi eliani menggi unakan bi ebi erapa indikator yaiti u i find information abouith thei 

produict (mencari i informasi tentang i produk)i , consideir buiying thei produict (mei mpertimbangkan 

i unti uk i membi eli i produik) , inteireist to uisei produict (minat unti uk i menggi unakan prodi uki ), serta i 

inteinding to puirchasei (beirniat unti uk mi elaki ukan pi eimb elian)i (Wongweei ranonchai & McCli 

elland, 2016)i .  

 

METODE PENELITIAN 

 Pada penelitian ini penulis menggunakan desain penelitian kausal yang bersifat 

sebab akibat, dimana adanya pembuktian variable yang mempengaruhi dan variabel yang 

dipengaruhi. Populasi dalam penelitian ini mencakup seluruih  masyarakat DKI Jakarta, 

sedangkan sampel dalam penelitian ini terdiri dari individu-individui  yang termasuk 
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dalam kelompok Gen Z yaitu kisaran umur 11-26 tahun atau tahun lahir 1997 -2012 yang 

tertarik pada merek sepatu lokal Indonesia . 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Hasil 

 Analisis inner model (structur model) yang diawali dengan mengetahui nilaiR 

square pada tiap persamaan. Berdasarkan ouitpuit software statistik nilai R square pada 

variabel CM sebesar 0,311 artinya bahwa variabilitas konstruk CM yang dapat di jelaskan 

oleh variabilitas konstruk PM sebesar 31,1% sedangkansisanya dijelaskan oleh variabel 

lain di luar yang diteliti, selanjutnya nilai i R squiare pada variabel KM sebesar 0,453 

artinya bahwa variabilitas konstruk KM yang dapat dijelaskan oleh i variabilitas konstruk 

CM dan PM sebesar 45,3% sedangkan sisanya dijelaskan  oleh  variabel lain di luar yang 

diteliti. Selanjutnya nilai R square pada variabel NB sebesar 0,345 artinya bahwa 

variabilitas konstruk NB yang dapat diji elaskan oli eh variabilitas konstruk CM dan KM 

sebesar 34,5% sedangkan sisanya dijelaskan oleh variabel lain di luar yang  diteliti.Nilai 

R square 0,75 mengindikasi pengaruh variabel eksogen terhadap variabel endogen 

termasuk dalam kategori kuat, nilai R square 0,50 termasuk kategori moderat dan nilai R 

squiare 0,25 termasuk kategori lemah  (Hair et al., 2011) . Nilai R square pada CM, KM, 

dan NB termasuk kedalam kategori moderat. Terkait uji model fit diperoleh nilai 

standardized root mean square residual (SRMR) sebesar  0,09 yang menunjukan bahwa 

hubungan yang diamati pada model penelitian ini masih dapat diterima  (Hu & Bentli er,  

1998). Kemudian pada pengujian hipotesis  (bootstrapping) akan melihat  nilai path 

coefficient yaitu original sample, T statistics, dan P value, dimana hasil penelitian 

ditunjukan pada Gambar 2 dibawah ini.  
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Gambar 1. Path Diagram - P Value  

  

  

Gambar 2. T - Statistics  
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Berdasarkan  path diagram – p value pada gambar 2 dan gambar 3 diatas, maka 

dapat disimpulkan pengujian hipotesis model penelitian sebagai berikut: 

Tabel 1. Uji Hipotesis Model Penelitian  

Hipotesis  
Pernyataan 

Hipotesis  

Original 

Sample  

T  

Statistics  

(> 1,96)  
P Value  

(< 0,05)  
Keterangan  

H1  Pengalaman i 

Meri ek i 

berpiengariuh i 

positif terhadap 
i 
Citra Meri eki  

0,557  7,985  0,000  Data 

mendiuki ung 

i hipotesisi

   

H2  Pengalaman i 

Meri ek i 

berpiengariuh i 

positif terhadap 

iKepi ercayaan i 

Meri eki  

0,339  2,897  0,003  Data 

mendiuki ung 

i hipotesisi

   

H3  Citra Meriek i 

berpiengariuh i 

positif terhadap i 

Kepi ercayaan i 

Meri eki  

0,422  
  

4,207  0,000  Data 

mendiuki ung 

i hipotesisi

   

H4  Citra Meriek i 

berpiengariuh i 

positif terhadap i 

Niat Belii  

0,341  3,567  0,000  Data 

mendiuki ung 

i hipotesisi

   

H5  Kepi ercayaan i 

Meri eki 

berpiengariuh i 

positif terhadap 

iNiat Belii  

0,314  2,944  0,003  Data 

mendiuki ung 

i hipotesisi

   

Sumbier: Data Olahan SiEMi-SmartPLS3 (2022)  
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Berdasarkan Tabel 1, Hasil uji hipotesis menunjukan bahwa semua nilai sampel 

asli positif, nilai t-statistics melebihi 1,96 dan nilai p-value kurang dari 0,05. Oleh karena 

itu, data dalam penelitian ini mendukung semua hipotesis penelitian yang diajukan.  

 

PEMBAHASAN 

 Penelitian ini membuktikan beberapa hipotesis yang diajukan. Pertama, penelitian 

ini membuktikan bahwa pengalaman merek dapat meningkatkan citra merek dalam benak 

konsumen. Pengalaman merek merupakan hasil darii interaksi konsumen dengan merek, 

meliputi semua  titik kontak seperti iklan, desain produk, layanan pelanggan, dan 

lingkungan  fisik maupun digital tentang merek  yang dapat dijangkau  konsumen. 

Pengalaman merek melibatkan aspek yang tangible dan intangible membentuk persepsi 

konsumen dan koneksi emosional mereka terhadap merek. Gen Z merupakan generasi 

yang tumbuh dan terbiasa dengan teknologi digital. Mereka terampil dalam menggunakan 

internet dan media sosial yang seringkali membagikan pengalaman mereka pada  halaman 

sosial media. Gen Z menghargai pengalaman yang otentik dan berarti. Merek sepatu lokal 

yang memberikan pengalaman berbelanja yang menyenangkan, termasuk pelayanan 

pelanggan yang ramah dan interaksi yang personal, cenderung mendapatkan respon 

positif dari mereka. Pengalaman merek secara langsiung mempengaruhi  bagaimana 

konsumen mempersepsikan dan mengevaluasi sebuah merek. Pengalaman positif 

menciptakan rasa kepercayaan, keandalan dan kepuasan sehingga membentuk  cita merek  

yang menguntungkan. Pengalaman merek yang mengesankan dapat menjadi pembeda 

merek dari pesaingnya. Hal ini tidak hanya meningkatkan citra suatu merek,  tetapi juga  

memberikan keunggulan kompetitif bagi merek.  Pada penelitian sebelumnya mendukung 

bahwa pengalaman merek membantu memperkuat citra merek sebagai merek yang andal 

dan berkualitas (Eslami, 2020) ; (Cleff, Thomas, 2018). 

 Kedua, terkait dengan pengalaman merek dan kepercayaan merek hasil dalam 

penelitian ini adalah adanya pengaruh yang positif antara pengalaman merek dengan 

kepercayaan merek. Dalam membangun  kepercayaan konsumen diperlukan beberapa 

usaha seperti menciptakan suasana atau kesan akan suatu merek yang baik, serta 

memberikan pengalaman yang unik dan pelayanan yang optimal. Hal-hal tersebut dapat 

membangun kepercayaan bagi konsumen terhadap suatu merek. Pengalaman merek yang 

baik dapat dinilai berdasarkan indikator sensorik, afektif, perilaku, dan intelektual, 

apabila terpenuhi maka kepercayaan pun akan terbangun. Gen Z cenderung mencari 



 
   

Pengaruh Citra Merek, Kepercayaan Merek, dan Pengalaman Merek Dalam Proses Membangun  
Merek Sepatu Lokal 

 

186        DIGITAL BISNIS - VOLUME 2, NO. 4, DESEMBER 2023 
 
 
 

 

produk yang berkualitas tinggi dan nyaman. Merek sepatu  lokal yang dikenal dengan 

pengalaman yang positif dan memberikan kenyamanan dalam penggunaan sehari -hari 

dapat mendapatkan kepercayaan dari mereka. Adanya peran pengalaman merek terhadap 

kepercayaan merek sejalan dengan temuan penelitian sebelumnya yang menyatakan 

bahwa pengalaman merek yang positif akan meningkatkan kepercayaan konsumen 

terhadap suatu  merek (Khan & Fatma, 2019); (Puti u i et al., 2018). 

 Ketiga, penelitian ini juga membuktikan bahwa citra merek  dapat membangun 

kepercayaan merek. Hasil ini sesuaidengan penelitian sebelumnya yang menyatakan 

kepercayaan merek dipengaruhi oleh citra merek , terkait hal itu seimakin  baik citra 

merek di mata konsumen maka semakin besar pula kepercayaan merek terhadap produk 

tersebut (Hokky & Bernarto, 2021). Timbulnya kepercayaan atas suatu merek tidak dapat 

dipisahkan dari citra merek itu sendiri. Citra merek dapat diartikan sebagai pandangan 

dan keyakinan yang tertanam dalam benak konsumen sebagai cerminan asosiasi yang 

terjaga dalam ingatan mereka. Gen Z adalah pengguna aktif teknologi dan media sosial. 

Merek sepatu lokal yang membangun citra merek dengan kehadiran yang kuat di platform 

digital, termasuk menyediakan konten yang menarik dan interaktif, dapat lebih mudah 

terhubung dengan Gen Z. Oleh karena itu citra mereik memiliki  peran yang penting 

dalam membangun persepsi yang akan mempengaruhi kepercayaan pada suatu merek  

(Aprilha & Engki ur, i 2020). Hal ini sejalan dengan yang dikemukakan oleh (Wijaya & 

Annisa, 2020) yang menyimpulkan bahwa citra merek yang positif membentuk 

kepercayaan konsumen terhadap merek. 

 Keempat, penelitian ini membuktikan bahwa citra merek dapat meningkatkan niat 

beli. Pada generasi Z yang cenderung sangat peka terhadap tren dan mode terkini. Mereik 

sepatu  lokal yang mampu mengikuti tren terbaru dan menyediakan desain unik yang 

sesuai dengan gaya mereka memiliki potensi untuk menarik minat Gen Z. Ketika citra 

yang dimiliki oleh sebuah merek positif akan berperan dalam mempengaruhi persepsi 

konsumen terhadap nilai produk. Konsumen cenderung lebih bersedia membayar lebih 

untuk merek yang memiliki citra yang baik, karena mereka percaya bahwa merek 

tersebuit  memberikan nilai tambah dan kualitas yang lebih baik dibandingkan merek 

sejenis. Citra merek yang teruis tumbuh dengan baik dalam benak konsumen akan 

mendukung pekembangan dan kesuksesan jangka panjang perusahaan (Usman & Aryani, 

2020). 
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 Kelima, penelitian ini membuktikan bahwa kepercayaan merek juga dapat 

meningkatkan niat beli. Ketika konsumen merasa yakin bahwa merek tersebut dapat 

memenuhi kebutuhan mereka dengan baik, memberikan kualitas yang dijanjikan, dan 

memberikan nilai yang diharapkan. Hal ini memberikan keyakinan bagi konsumen 

terhadap merek yang akan meningkatkan niat beli produk. Kepercayaan merek 

memainkan  peran penting dalam mempengaruhi niat beli konsumen. Konsumen  yang 

memiliki kepercayaan tinggi terhadap merek, mereka lebih nyaman dan yakin utuk 

memilih merek tersebut daripada merek yang tidak dikenal atau tidak memiliki reputasi 

yang baik. Kepercayaan memberikan rasa aman menghindari risiko atau kekecewaan, 

sehingga mereka akan lebih memilih merek yang mereka percayai. (Sanny et i al., 2020); 

(Takaya, 2019).  

 

KESIMPULAN 

 Peingalaman  merek memiliki peran yang penting dalam membangun citra merek 

dan kepercayaan merek, pada Gen Z yang menyukai pengalaman menarik dan berarti. 

Menciptakan pengalaman berbelanja yang positif dan memuaskan, seperti produk yang 

berkualitas, layanan pelanggan yang ramah, interaksi yang personal, dan inovasi 

pelayanan menarik secara  digital, akan berkontribusi pada peningkatan kepuasan dan 

pengalaman merek yang positif. Dengan hal seerti itu persepsi konsumen yang terbangun 

dalam benak konsuimen dapat membangun citra dan kepercayaan merek menjadi baik. 

Citra merek juga mempengaruhi kepercayaan merek, citra positif seperti kualitas yang 

baik, keunggulan produk, dan citra yang menarik yang dimiliki suatu merek akan 

menumbuhkan keyakinan Gen Z terhadap merek sehingga konsumen merasa aman 

menggunakan merek tersebut. Selain itu, citra merek dan kepercayaan merek juga mampu 

meningkatkan niat beli konsumen. Ketikai merek dapat membuktikan kualitas produk, 

transparansi, dan mampu menyesuaikan diri dengan nilai-nilai dan preferensi Gen Z akan 

lebih cenderungi memiliki citra dan kepercayaan yang positif di mata mereka. Oleh 

karena itu, kepuasaan yang ditimbulkan akan mendorong keinginan Gen Z membeli 

produk merek tersebut. Konsumen yang memiliki niat beli yang tinggi cenderung lebih 

mungkin untuk melakukan pembelian. 
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