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BAB I
PENDAHULUAN
A. Latar Belakang Masalah
Di era globalisasi saat ini, perkembangan teknologi informasi dan komunikasi terus meningkat. Hal ini menyebabkan persaingan di dunia usaha semakin meningkat. Dengan persaingan yang semakin meningkat, produsen lebih cenderung mempertimbangkan teknologi informasi dan komunikasi sebagai peluang bisnis yang berpotensi menguntungkan. Saat ini salah satu contoh produk teknologi informasi dan komunikasi yang banyak digunakan oleh masyarakat luas adalah smartphone. Smartphone tidak hanya memenuhi fungsi dasar perangkat komunikasi, seperti mengirim dan menerima pesan, tetapi juga menawarkan fitur dan fasilitas bagi penggunanya, seperti akses internet, media sosial, kamera, streaming musik, bermain game, dan fitur-fitur lainnya.
Pada saat ini, memiliki smartphone adalah suatu keharusan bagi kita. Smartphone merupakan salah satu perangkat yang memiliki banyak fitur baru yang membuat banyak orang ingin memilikinya setiap saat. Kebutuhan manusia dan kondisi lingkungan yang dipengaruhi oleh berbagai faktor, termasuk gaya hidup, ekonomi, masalah sosial, politik, dan budaya, semuanya berkontribusi pada perkembangan perilaku konsumen baru. Peningkatan yang terjadi dalam konsumsi dan permintaan masyarakat mendorong pasar untuk meningkatkan daya jualnya dengan berbagai cara, salah satunya dengan mengikuti trend yang saat ini banyak dikenal oleh masyarakat.
Salah satu smartphone yang paling terkenal di pasar Indonesia adalah Apple, Inc, yang pertama kali diperkenalkan pada tahun 2007. Salah satu perusahaan yang berhasil menciptakan produk yang sangat populer di kalangan konsumen adalah Apple. Apple merupakan satu-satunya smartphone dengan kemampuan tingkat tinggi. Apple merupakan perusahaan teknologi multinasional yang berpusat di Cupertino, California. Selain smartphone, Apple juga memproduksi produk lain diantaranya iPad, Mac, Apple Watch, dan masih banyak lagi. Apple juga merupakan perusahaan yang memiliki pangsa pasar terbesar dan produsen smartphone terbaik di dunia setelah Samsung. Hal ini dikarenakan Apple sering memperkenalkan produk baru dengan fitur-fitur yang tidak dimiliki oleh smartphone lain. Smartphone Apple memiliki desain yang secara konsisten mengungguli produk lain, setiap desain memiliki ciri khas tersendiri dan juga membuat banyak pengguna lebih percaya diri saat menggunakan perangkat ini dibandingkan dengan produk lain. 
Purchase decision atau keputusan pembelian adalah keputusan akhir yang dibuat oleh konsumen, baik individu maupun bisnis yang membeli barang dan jasa untuk konsumen pribadi. Ada tiga faktor yang secara signifikan mempengaruhi keputusan pembelian: faktor psikologis, sosial, pribadi, dan faktor sehari-hari (Kotler dan Armstrong, 2012) dalam Somantri & Afrianka (2020).
Adapun faktor-faktor yang diteliti dalam penelitian ini terkait keputusan pembelian pada iPhone adalah Citra Merek, Kualitas Produk dan Gaya Hidup. (Tjiptono, 2006) menyatakan bahwa citra merek adalah gambaran sikap dan perilaku konsumen tentang subjek merek. Citra merek memiliki metode untuk memikat konsumen untuk membeli suatu produk dalam jumlah besar. Setiap orang akan memiliki pencitraan yang sama terhadap suatu merek tertentu. Menurut (Setiadi, 2003), citra merek merupakan representasi dari semua persepsi terhadap merek serta jenis informasi dan analisis jangka panjang terhadap merek. Selain itu, banyak konsumen yang terlibat dalam tanpa berpikir ulang akan memiliki citra merek yang positif. Citra merek yang kuat dapat memberikan beberapa manfaat utama bagi perusahaan, salah satunya adalah akan menciptakan keunggulan yang bersaing dan juga produk yang memiliki citra merek yang benar-benar lebih mudah digunakan oleh pelanggan (Aulia Abdullah, 2021). Bukan hanya merek yang menjadi fokus dari penelitian ini, banyak orang yang memandang iPhone sebagai alat sosial dan bagian dari kehidupan sehari-hari, dengan tujuan untuk meningkatkan kualitas kehidupan pribadi mereka karena pentingnya kehidupan modern (Pertiwi, 2021).
Menurut (Kotler & Amstrong, 2008:244), kualitas produk adalah kumpulan dari ciri-ciri produk, seperti kemampuannya untuk memenuhi kebutuhan, yang merupakan hasil dari fungsi-fungsi produk sehari-hari, keandalan, ketepatan, kemudahan dalam pemeliharaan, dan atribut-atribut lainnya. Sebaliknya, menurut (Tjiptono, 2008), kualitas adalah perpaduan antara atribut dan karakteristik yang menunjukkan seberapa jauh suatu produk dapat memuaskan kebutuhan pelanggan (Pasha Ashari et al., 2020).
Sebaliknya, gaya hidup mengacu pada cara hidup seseorang yang ditandai dengan aktivitas, hobi, dan nilai-nilai yang dianutnya (Kotler & Keller, 2008). Gaya hidup seseorang merupakan cerminan dari kehidupan mereka di dunia yang diekspresikan melalui aktivitas, kegemaran, dan nilai-nilai mereka. Kehidupan seperti ini sering kali membuat orang berpikir tentang hal-hal yang berbeda dengan kelas sosial mereka. Selain daya tarik harga yang sudah sering digunakan sebagai strategi perusahaan, gaya hidup masyarakat saat ini juga dapat sangat membantu perusahaan dalam menarik minat beli masyarakat. Gaya hidup yang mencerminkan kelas sosial suatu kelompok masyarakat dapat dilihat dari produk yang mereka gunakan (Pertiwi, 2021).
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	Berdasarkan gambar diatas dapat peneliti jelaskan bahwa berbagai produsen smartphone global, termasuk Samsung, Apple, Xiaomi, OPPO, dan Vivo, selalu memperkenalkan produk baru agar bisa menjadi yang paling populer di dunia. Selain membandrol harga yang terjangkau, produsen smartphone juga menawarkan berbagai macam produk. Dua sistem operasi smartphone yang paling populer di dunia saat ini adalah Android dan iOS. Menurut data StatCounter, Android saat ini merupakan sistem operasi yang paling populer, dengan pangsa pasar sekitar 87,45%. Sebaliknya, iOS dari Apple, yang hanya digunakan pada iPhone, memiliki pangsa pasar sekitar 12,43%. Sisanya adalah sistem operasi lain, seperti Windows, KaiOS, Samsung Tizen, dan lain-lain.
	Pangsa pasar setiap merek smartphone dapat digunakan untuk menentukan mana yang terbaik dan terlaris. Semakin banyak smartphone yang dibeli, semakin banyak orang yang percaya pada merek tersebut. Selain itu, jaminan purna jual tersedia secara luas untuk perusahaan smartphone top dunia. Ketika membeli smartphone dari merek-merek top dunia, ini membantu pelanggan merasa lebih nyaman. Peneliti menggunakan statistik dari International Statistics Corporation (IDC) untuk mengidentifikasi merek smartphone teratas untuk tahun 2024. Setiap tahun, situs web IDC menerbitkan studi tentang merek smartphone teratas. Dengan pangsa pasar 22,5%, Samsung adalah merek smartphone terbaik di dunia. Apple berada di posisi kedua dengan pangsa pasar 20,7% kemudian Xiaomi berada di posisi ketiga.
[bookmark: _Hlk184232930]	Dalam beberapa tahun terakhir, iPhone telah menjadi salah satu produk paling populer di dunia teknologi. Fenomena ini tidak hanya mendorong pertumbuhan produk itu sendiri, tetapi juga menciptakan dampak yang kuat dan berpengaruh pada kalangan konsumen. iPhone yang dulunya dikenal sebagai produk mewah, kini mengalami pergeseran. Persepsi kemewahan merek ini mulai memudar seiring dengan semakin meningkatnya jumlah pengguna. Saat ini, konsumen dapat dengan mudah membeli model lama dengan harga yang lebih rendah, yang berdampak pada nilai yang dirasakan dari merek tersebut. Selain itu, keunggulan perusahaan lain seperti Samsung, Google, dan Huawei juga semakin berkelas. Merek-merek ini tidak hanya menawarkan inovasi teknologi, tetapi juga memberikan fitur canggih dan menarik yang memberikan alternatif yang lebih menarik bagi konsumen. Sehingga hal ini menimbulkan pertanyaan di kalangan pengguna, apakah nilai yang diberikan iPhone masih sebanding dengan harganya yang mahal. 
	Kualitas produk iPhone selalu menjadi salah satu faktor utama yang membuatnya menjadi pilihan populer di kalangan konsumen. Namun, fenomena yang berkaitan dengan kualitas produk iPhone memiliki beberapa penurunan yang dapat mempengaruhi keputusan untuk membeli. Konsumen menjadi lebih kritis ketika membandingkan spesifikasi produk iPhone dan produk lainnya. Dengan banyaknya smartphone di pasaran yang menyediakan fitur seperti kamera berkualitas tinggi, performa prosesor yang cepat, dan baterai yang tahan lama dengan harga yang lebih terjangkau, banyak orang bertanya-tanya apakah iPhone masih memiliki keunggulan yang signifikan. Salah satu masalah yang menjadi lebih sering muncul di kalangan pengguna iPhone adalah terkait dengan keawetan produk ini. Biaya yang tinggi untuk perbaikan dan penggantian komponen, terutama untuk model-model baru yang sering kali tidak dapat diperbaiki sendiri, menjadi fokus utama. Selain itu, kebijakan pembaruan perangkat lunak yang mendorong pengguna untuk melakukan pembaruan perangkat berpotensi membuat model lama menjadi kurang memuaskan, yang akan mengganggu konsumen untuk melakukan pembelian ulang. Meskipun iPhone dikenal dengan kualitasnya yang tinggi, ada keluhan tentang masalah yang terjadi dengan perangkat baru iPhone, seperti panas yang berlebihan, daya tahan baterai yang menurun, dan banyaknya aplikasi berbayar di iPhone sehingga mengurangi pengalaman pengguna. Masalah-masalah ini dapat merusak reputasi iPhone dan membuat konsumen bertanya-tanya apakah kualitas yang ditawarkan masih sesuai. Ketidakpuasan terhadap pengalaman pengguna dapat mempengaruhi keputusan pembelian.
	Gaya hidup yang disimbolkan oleh iPhone sebagai tanda identitas sosial yang modern, canggih, dan mewah telah menjadi faktor penting dalam keputusan pembelian konsumen. Namun, dalam beberapa tahun terakhir, fenomena ini telah digantikan oleh tantangan lain yang mempengaruhi persepsi dan preferensi pengguna. iPhone sering digunakan sebagai simbol status dan gengsi. Meskipun hal ini menjadi perhatian banyak konsumen, tidak semua orang merasa nyaman dengan tuntutan sosial untuk mempunyai smartphone yang mahal. Bagi konsumen tertentu, memiliki iPhone mungkin bermanfaat, terutama jika mereka perlu untuk meningkatkan status sosial mereka. Hal ini menciptakan dilema karena sebagian orang mungkin lebih memilih alternatif yang lebih terjangkau, meskipun mereka lebih menginginkan menggunakan iPhone.
	Di sisi lain, iPhone sering identik dengan gaya hidup kelas atas, tidak semua konsumen setuju bahwa produk ini sesuai dengan kebutuhan mereka. Sebagai contoh, kalangan tertentu lebih menyukai smartphone yang menawarkan fitur untuk bermain game, berfoto, dan bermain media sosial dengan harga yang lebih murah. Jika iPhone tidak dapat beradaptasi dengan kebutuhan dan keinginan saat ini, maka konsumen mungkin akan merasa tidak tertarik untuk melakukan pembelian. Gaya hidup saat ini sangat dipengaruhi oleh perilaku pengguna dan ketertarikan terhadap produk baru. Terlepas dari keunggulan yang dimiliki oleh iPhone, konsumen semakin mencari produk yang menawarkan inovasi yang lebih baik dengan berbagai aplikasi dan layanan. Konsumen mungkin akan mencari alternatif yang lebih sesuai dengan gaya hidup mereka.
Menurut (Somantri & Afrianka, 2020) penelitian tersebut menyimpulkan bahwa faktor gaya hidup memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian iPhone. Berdasarkan potensi iPhone dan kejadian serta perilaku yang telah dibahas sebelumnya, maka dapat disimpulkan bahwa pemahaman citra merek, kualitas produk dan gaya hidup dapat meningkatkan kemungkinan seseorang untuk melakukan pembelian suatu produk dibandingkan dengan mereka yang menggunakan smartphone merek lain.
Penelitian yang dilakukan oleh Monica Wolff, Williem J. F. A. Tumbuan, Debry Ch. A Lintong (2021), yang berjudul “Pengaruh Gaya Hidup, Harga, dan Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian Produk Smartphone Merek iPhone Pada Kaum Milenial di Kecamatan Tahuna”. Dari hasil penelitian diketahui bahwa gaya hidup berpengaruh negatif dan tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Sedangkan citra merek mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
	Penelitian yang dilakukan oleh Dhenta Megasavitri Susanto dan Krido Eko Cahyono (2021), yang berjudul “Pengaruh Citra Merek, Kualitas Produk, dan Harga terhadap Keputusan Pembelian iPhone (Studi Pada Mahasiswa di Surabaya)”. Dari hasil penelitian diketahui bahwa citra merek dan kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini menunjukan bahwa citra merek mudah dikenali karena kualitas dan manfaat yang diberikan kepada konsumen sehingga mempengaruhi keputusan pembelian dan kualitas produk dengan sistem kinerja produk yang baik bagi konsumen dapat mempengaruhi eputusan pembelian.
	Penelitian yang dilakukan oleh Bambang Somantri, Ridha Afrianka, dan Fahrurrazi (2020), yang berjudul “Pengaruh Gaya Hidup dan Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian Produk iPhone (Studi Kasus Pada Siswa dan Siswi SMAN 3 Kota Sukabumi)”. Dari hasil penelitian diketahui bahwa gaya hidup dan citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini sesuai dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Wisudawati Rusdiana menunjukkan bahwa gaya hidup dan citra merek memiliki dampak positif yang signifikan terhadap keputusan untuk membeli secara bersama-sama.
	Berdasarkan latar belakang diatas, maka peneliti tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Citra Merek, Kualitas Produk, dan Gaya Hidup Terhadap Keputusan Pembelian iPhone (Studi Pada Mahasiswa di Surakarta)”. Variabel yang akan diuji dalam penelitian ini adalah citra merek, kualitas produk, dan gaya hidup dalam mempengaruhi keputusan pembelian serta untuk menganalisis manakah dari tiga variabel yang ada, yang paling mempengaruhi keputusan pembelian. Hasil analisis kemudian dapat dijadikan sebagai pertimbangan dalam mengambil keputusan yang efektif bagi pihak-pihak yang melakukan kegiatan pemasaran terutama dalam pemasaran smartphone iPhone.
B. Perumusan Masalah dan Batasan Masalah
1. Rumusan Masalah
	Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan diatas, maka permasalahan dalam penelitian ini dirumuskan sebagai berikut :
a. Apakah citra merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian iPhone pada mahasiswa di Surakarta?
b. Apakah kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian iPhone pada mahasiswa di Surakarta?
c. Apakah gaya hidup berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian iPhone pada mahasiswa di Surakarta?
2. Batasan Masalah 
	Bedasarkan hasil identofikasi masalah diatas, peneliti membatasi masalah dalam penelitian ini agar lebih terfokus, pembatasan masalah dalam penelitian ini adalah :
a. Penelitian ini menggunakan variabel independen (X): citra merek (X1), kualitas produk (X2), dan gaya hidup (X3) sedangkan variabel dependen (Y) adalah keputusan pembelian.
b. Penelitian ini dilakukan bagi mahasiswa di Surakarta dan dibatasi di Universitas Dharma AUB Surakarta (UNDHA AUB), Universitas Sebelas Maret Surakarta (UNS), Universitas Slamet Riyadi (UNISRI), Universitas Muhammadiyah Surakarta (UMS).
c. Responden dalam penelitian ini adalah mahasiswa pengguna iPhone     Universitas Dharma AUB Surakarta (UNDHA AUB), Universitas Sebelas Maret (UNS), Universitas Slamet Riyadi (UNISRI), Universitas Muhammadiyah Surakarta (UMS) dan responden dalam penelitian ini dibatasi bagi usia 18 tahun sampai dengan 25 tahun.
C. Tujuan Penelitian dan Kegunaan Penelitian
	Penelitian ini dilakukan untuk memperoleh data dan informasi yang kemudian akan diolah lebih lanjut dan dianalisis yang akan digunakan dalam penyusunan skripsi sebagai salah satu persyaratan dalam menempuh ujian akhir program Sarjana pada program studi Manajemen Universitas Dharma AUB Surakarta. 
1. Tujuan Penelitian
	Berdasarkan perumusan masalah yang sudah dijelaskan diatas, maka tujuan penelitian yang dilakukan adalah untuk memberikan bukti empiris bahwa:
a. Mengetahui, menganalisa dan memberikan bukti empiris pengaruh citra merek terhadap keputusan pembelian iPhone pada mahasiswa di Surakarta.
b. Mengetahui, menganalisa dan memberikan bukti empiris pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian iPhone pada mahasiswa di Surakarta.
c. Mengetahui, menganalisa dan memberikan bukti empiris pengaruh gaya hidup terhadap keputusan pembelian iPhone pada mahasiswa di Surakarta.
2. Kegunaan Penelitian 
a. Kegunaan Teoritis
1) Memperkaya pengetahuan tentang faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian iPhone pada mahasiswa di Surakarta.
2) Memberikan kontribusi pada teori perilaku konsumen dalam konteks pembelian produk premium.
3) Meningkatkan pemahaman tentang strategi pemasaran yang efektif untuk meningkatkan penjualan.
b. Kegunaan Praktis
1) Bagi peneliti 
Sebagai salah satu syarat untuk memenuhi gelar Sarjana Manajemen pada pada program studi Manajemen Universitas Dharma AUB Surakarta, serta menambah pengetahuan, pengalaman, dan wawasan penulis dan pembaca mengenai strategi pemasaran.



2) Bagi Perusahaan
Sebagai alternatif untuk memberikan gambaran pemikiran yang dapat digunakan untuk menentukan strategi pemasaran guna meningkatkan penjualan.
3) Bagi Akademis
Hasil penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagi bahan referensi atau menjadi acuan bagi peneliti lain yang ingin mengembangkan hasil penelitian ini dan dapat menyempurnakan kelemahan-kelemahan yang ada dalam penelitian ini.














BAB II
TINJAUAN PUSTAKA
A. Landasan Teori
1. Landasan Teori
a. Pengertian Manajemen Pemasaran
	Manajemen pemasaran (marketing management), harus ditanggapi dengan serius oleh organisasi atau bisnis apa pun karena memainkan peran penting dalam keberhasilan proses pemasaran produk. Manajemen pemasaran juga berfokus pada evaluasi dan analisis pendekatan strategis terhadap proses pemasaran untuk setiap bisnis atau organisasi. Manajemen pemasaran yang efektif sangat penting untuk bisnis atau organisasi karena memungkinkan mereka untuk menjangkau pelanggan yang diinginkan dan membangun basis pelanggan yang lebih besar.
	Manajemen pemasaran, menurut (Hanan, 2020), adalah proses perencanaan dan pelaksanaan pemikiran, penetapan harga, promosi, serta penyaluran gagasan, barang, dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang memenuhi semua tujuan individu dan kelompok. 
	Menurut (Indrasari, 2019), manajemen pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan dari kegiatan-kegiatan bisnis yang bertujuan untuk menjual, menentukan harga, memasarkan, dan mendistribusikan barang dan jasa yang dapat memuaskan semua kebutuhan pelanggan. Manajemen pemasaran adalah suatu proses yang meliputi analisis, perencanaan, pelaksanaan, dan pengawasan kegiatan dengan tujuan untuk menjalin kontrak dengan pasar dalam rangka mencapai tujuan (Musnaini et al., 2021).
	Dari penjelasan di atas dapat disimpulkan bahwa manajemen pemasaran adalah sebuah proses perencanaan yang dilakukan oleh individu atau kelompok untuk menyajikan sebuah produk kepada pelanggan dengan mempertimbangkan berbagai faktor yang berkaitan dengan eksekusi proses pemasaran. 
2. Perilaku Konsumen 
a.  Definisi Perilaku Konsumen
	Perilaku konsumen adalah setiap tindakan yang dilakukan oleh individu atau sekelompok orang untuk memilih, membeli, menggunakan, dan menciptakan barang, ide, atau produk untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka. Sejumlah faktor, termasuk karakteristik individu, lingkungan sosial, situasi, dan tindakan pemasaran, mempengaruhi perilaku konsumen. Karakteristik individu meliputi faktor demografis, psikologis, dan keperibadian. Aspek lingkungan sosial meliputi teman, keluarga, kelompok referensi, dan budaya. Faktor situasional meliputi situasi pembelian, keadaan barang pada saat pembelian, dan dampak waktu (Peter, J, Paul & Olson, Jerry, 2010). Perilaku konsumen mencakup tindakan mental dan fisik yang dilakukan individu atau kelompok pada saat mereka memilih, membeli, menggunakan, dan menciptakan barang atau jasa yang mereka butuhkan atau inginkan. Buku ini menunjukkan bahwa berbagai faktor memengaruhi proses pengambilan keputusan konsumen yang kompleks, termasuk faktor internal seperti persepsi, sikap, nilai, kepribadian, dan motivasi, serta faktor eksternal seperti budaya, pengelompokan sosial, lingkungan, dan pemasaran. Hal ini mengindikasikan bahwa memahami perilaku konsumen itu sulit, namun sangat penting bagi para peneliti dan orang tua untuk dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen (Solomon, 2020).
	Menurut (David dan Hawkins, 2018), ada beberapa faktor yang dapat mempengaruhi perilaku konsumen dan keputusan pembelian, antara lain: 
1) Faktor-faktor seperti usia, jenis kelamin, pendapatan, kepribadian, dan pilihan gaya hidup dapat mempengaruhi perilaku konsumen dan keputusan pembelian. 
2) Faktor psikologis, seperti persepsi, motivasi, pembelajaran, sikap, dan keyakinan, dapat mempengaruhi perilaku konsumen dan keputusan pembelian. 
3) Faktor sosial, seperti keluarga, teman, kelompok referensi, dan budaya, dapat mempengaruhi perilaku konsumen dan keputusan pembelian. 
4) Faktor-faktor situasional, seperti waktu, tempat, dan kondisi lingkungan produk, dapat mempengaruhi perilaku konsumen dan keputusan pembelian. 
5) Faktor-faktor pemasaran, seperti produk, harga, promosi, dan distribusi, dapat mempengaruhi perilaku konsumen dan keputusan pembelian. 
	Memahami faktor-faktor ini dapat membantu bisnis untuk lebih memahami perilaku konsumen dan mengembangkan strategi pemasaran yang efektif untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan pelanggan.
	Menurut (Swastha dan Handoko 2000) dalam Adaming (2019), perilaku konsumen didefinisikan sebagai perilaku yang diperlihatkan konsumen pada saat mereka mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi, dan membuang barang dan jasa yang mereka yakini akan memuaskan semua kebutuhan mereka. Berdasarkan data tersebut, dapat disimpulkan bahwa perilaku konsumen meliputi semua kegiatan, tindakan, serta proses psikologis yang mempengaruhi tindakan sebelum membeli, pada saat membeli, dan setelah menyelesaikan tugas-tugas yang disebutkan di atas atau kegiatan evaluasi.
	Menurut (Goenandhi, 2011) dalam Adaming (2019) ada dua komponen penting dari perilaku konsumen, yaitu proses kegiatan fisik dan keputusan, yang secara bersama-sama memungkinkan individu untuk memfungsikan, memperoleh, dan menggunakan barang dan jasa dengan cara yang sehat secara ekonomi. Individu yang melakukan pembelian untuk memuaskan kebutuhan pribadi atau rumah tangganya dapat disebut sebagai konsumen setelah mereka meninggal dunia. Namun, hal ini tidak berarti bahwa orang lain tidak terlibat dalam proses pembelian, melainkan banyak orang yang akan terlibat dalam proses pengembangan keputusan untuk membeli.
3. Keputusan Pembelian
a. Definisi Keputusan Pembelian
	Keputusan Pembelian didefinisikan sebagai “Dalam tahap evaluasi, konsumen membentuk preferensi di antara merek-merek yang ada dalam kumpulan pilihan dan mungkin juga membentuk niat untuk membeli merek yang paling disukai,” seperti yang dinyatakan oleh (Kotler & Keller, 2016:198). Pengertian tersebut dapat dipahami sebagai berikut: pelanggan mengekspresikan preferensi mereka terhadap produk yang tersedia selama tahap penilaian, dan mereka bahkan mungkin terbujuk untuk membeli barang yang paling laris. 
	Menurut (Tjiptono, 2015:55) dalam Putra (2023), merupakan sebuah proses dimana konsumen mencari informasi mengenai suatu produk atau subjek dan mengevaluasi beberapa alternatif yang baik yang dapat mengatasi masalah tersebut dan kemudian berdampak pada keputusan untuk membeli. Sedangkan menurut (Kotler & Keller, 2006) berfokus pada bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, dan menggunakan produk, serta bagaimana mereka menggunakan ide, produk, dan pengalaman untuk memuaskan semua kebutuhan dan keinginan mereka. Keputusan pembelian biasanya terjadi akibat ketidakpuasan konsumen terhadap produk yang ditawarkan dengan sedikit pengecualian terhadap aturan tentang produk yang dijual.
	Keputusan pembelian mengacu pada keputusan konsumen untuk membeli atau tidak membeli suatu produk atau jasa, tetapi juga mengacu pada karakteristik konsumen individu yang dikenal sebagai “perilaku”, yang didasarkan pada perilaku fisik yang dapat diamati dan diobservasi oleh banyak orang. Namun, menurut (Kotler & Keller, 2016:198), salah satu poin utama dari pembelian adalah selama tahap evaluasi, konsumen dapat menentukan preferensi mereka di antara produk yang akan diperiksa dan akan termotivasi untuk membeli produk atau merek yang paling populer. Menurut (Kotler, 2019), keputusan pembelian mengacu pada niat individu untuk membeli atau menggunakan produk yang baik, seperti produk atau jasa yang telah diproduksi dan akan memuaskan kebutuhan dan kemampuan mereka sambil meminimalkan potensi risiko. Atas dasar data yang disebutkan di atas, dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian mengacu pada taktik yang digunakan oleh konsumen untuk menyelesaikan masalah tentang kebutuhan mereka.
	Berdasarkan definisi-definisi yang diberikan di atas, keputusan pembelian merupakan salah satu konsep dasar dari perilaku konsumen, baik itu individu, kelompok, maupun organisasi, dan dapat dipengaruhi oleh produk, harga, lokasi, promosi, bukti nyata, orang, proses, kualitas produk, kualitas pelayanan, kualitas produk, dan fasilitas untuk memenuhi kebutuhannya.
	Perilaku konsumen akan menggambarkan proses pengembangan keputusan dalam pembelian mereka; proses ini adalah jenis pemecahan masalah yang terdiri dari lima langkah yang diambil konsumen, yang terakhir adalah sebagai berikut: 
Pengenalan 
Masalah
Pencarian 
Informasi
Evaluasi 
Alternatif
Keputusan Pembelian
Perilaku Pasca 
Pembelian






Gambar II.1 Struktur Tahapan Keputusan Pembelian
Sumber : (Kotler & Keller, 2017:166)
b. Langkah-Langkah Pengambilan Keputusan Pembelian:
	Ada beberapa hal yang dialami konsumen ketika mereka menjalani proses pembelian. Tahapan yang disebutkan di atas akan menghasilkan keputusan untuk membeli atau tidak membeli. Setelah pelanggan membeli sebuah produk, mereka akan sering merasa tidak puas dengan produk tersebut. Jika pelanggan benar-benar tertarik, mereka akan membeli produk; jika tidak, mereka akan terlibat dengan orang lain. Menurut (Kotler & Keller, 2017:166) hambatan dalam proses pembelajaran ini adalah:
1) Pengenalan Masalah 
Proses membeli sesuatu dimulai dengan analisis masalah atau kebutuhan. Jika kebutuhan sudah dipahami, maka konsumen akan memahami kebutuhan yang tidak mendesak dan dapat diselesaikan dengan cepat, atau masalah yang dapat diselesaikan melalui pemenuhannya, dan kebutuhan yang serupa harus dipuaskan dengan cepat. Dengan demikian, pada tahap ini, proses pembelian dimulai.
2) Pencarian Informasi
Seorang konsumen yang telah memahami kebutuhannya mungkin akan mencari informasi yang lebih rinci jika kebutuhannya kuat, jika tidak kuat kebutuhan tersebut hanya akan menjadi belaka. Konsumen dapat melakukan pencarian yang lebih menyeluruh atau aktif untuk mendapatkan informasi yang memenuhi kebutuhan tersebut. Menurut (Kotler & Keller, 2017:166) informasi konsumen terdiri dari tiga kelompok, yaitu informasi pribadi yang berasal dari teman, keluarga, dan rekan kerja, sumber komersial meliputi iklan, situs web, email, transfer, penyalur, kemasan, dan tampilan, sumber eksperimental meliputi penggunaan produk, pemeriksaan, dan penanganan.
3) Evaluasi Alternatif
Setelah pengumpulan informasi yang ekstensif, konsumen dapat menggunakan data tersebut untuk menilai beberapa fitur, kualitas, atau harga alternatif dalam satu pembelian. Evaluasi sering kali mempertimbangkan sikap dan keyakinan. Orang memperoleh keyakinan dan sikap melalui belajar dan bertindak. Keyakinan adalah gambaran keyakinan seseorang mengenai suatu produk atau merek yang mempengaruhi keputusan mereka untuk membelinya. Salah satu aspek terpenting dari keyakinan adalah sikap. Perasaan emosi, kecenderungan tindakan yang menguntungkan atau tidak menguntungkan, dan bertahan lama terhadap objek atau gagasan tertentu, semuanya termasuk dalam sikap. 
4) Keputusan Pembelian 
Jika keputusan konsumen adalah membeli, maka pembeli akan mengikuti berbagai keputusan yang mencakup jenis pembelian, waktu yang dibutuhkan, dan metode. Pada titik ini, konsumen secara aktif membeli produk.
5) Perilaku Pasca Pembelian
Pelanggan akan mengalami beberapa tingkatan kepuasan atau ketidakpuasan setelah membeli suatu produk. Ada kemungkinan pembeli akan mengalami ketidakpuasan setelah membeli produk karena tidak memenuhi kebutuhan mereka atau citra produk sebelumnya, di antara alasan lainnya (Kotler & Keller, 2016:122).Konsumen yang benar-benar tertarik akan selalu memiliki hal-hal positif untuk dikatakan tentang produk yang dijual kepada orang lain. Jika konsumen tidak puas dengan produk yang telah dipilih, ada dua kemungkinan hasil yang akan dialami oleh konsumen. Pertama, dengan mengurangi atau mencegah konsumen untuk melakukan pembelian ulang. Selanjutnya, konsumen akan mencari informasi mengenai produk yang telah dipilih untuk mengetahui mengapa mereka memilih produk tersebut sehingga ketidakpuasan tersebut pada akhirnya dapat diubah.
c. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian
	Untuk memhami perilaku konsumen adalah tugas penting bagi pemasar. Untuk hal ini, perlu diketahui faktor-faktor yang mempengaruhi konsumen sampai tahap keputusan pembelian menurut Philip Kotler yang diterjemahkan oleh (A.B Susanto, 2012:202) faktor-faktor dalam keputusan pembelian adalah:
1) Kualitas produk
Kualitas produk merupakan bentuk penilaian atas produk yang akan dibeli, apakah sudah memenuhi apa yang diharapkan konsumen. Jika perusahaan ingin berkembang, apa lagi harus meraih keuntungan, mereka tidak lagi punya pilihan selain mengadopsi konsep kualitas. Ini menunjukkan bahwa kualitas mempunyai pengaruh terhadap konsumen. Konsumen tentunya tidak akan membeli produk yang tidak bisa memenuhi harapannya. Semakin berkualitas suatu produk, maka semakin tinggi keputusan konsumen untuk melakukan pembelian Harga dapat merupakan jumlah uang (kemungkinan ditambah beberapa barang) yang dibutuhkan untuk memperoleh beberapa kombinasi sebuah produk dan pelayanan yang menyertainya. 
2) Harga 
Keputusan penetapan harga mempengaruhi jumlah penjualan yang dilakukan oleh perusahaan dan berapa banyak pendapatan yang diperoleh Harga yang diinginkan konsumen adalah harga yang bersaing dan terjangkau.
Faktor-faktor keputusan pembelian menurut (Kotler & Keller, 2016:195) dalam (Putri Nugraha et al., 2021):
1)  Faktor Budaya 
Budaya, merupakan penentu keinginan dan perilaku yang paling mendasar, anak-anak mendapatkan nilai, persepsi, 12 preference, dan perilaku dari keluarganya serta lembaga penting lainnya sub-budaya, terdiri dari sub-budaya yang lebih kecil yang memberikan lebih banyak ciriciri dan sosialisasi khusus bagi anggota-anggotanya. Sub-budaya terdiri dari kebangsaan, agama, kelompok, ras dan daerah geografis.  
2) Faktor Sosial
Kelompok acuan, ialah seseorang terdiri dari semua kelompok yang memiliki pengaruh langsung (tatap muka) atau tidak langsung terhadap sikap atau perilaku seseorang. Keluarga, merupakan organisasi pembeli konsumen yang paling penting dalam masyarakat dan telah menjadi objek penelitian yang luas. Anggota keluarga merupakan kelompok acuan yang paling berpengaruh.
3) Faktor Pribadi 
Selain itu, faktor pribadi seperti, usia dan siklus hidup, pekerjaan dan kondisi ekonomi, gaya hidup, dan kepribadian individu mempengaruhi perilaku pembelian.
4) Faktor Psikologis 
a) Motivasi, ialah kebutuhan yang cukup mendorong seseorang untuk bertindak. Kebutuhan yang bersifat psikologis ini muncul akibat tekanan akan butuh penghargaan, pengakuan, atau rasa keanggotaan kelompok.  
b) Presepsi, adalah proses yang digunakan seseorang atau individu untuk memilih, mengorganisasi dan menginterpensi masukan masukan informasi guna menciptakan dunia yang memciptakan dunia yang memiliki arti. 
c) Pembelajaran, meliputi perubahan prilaku seseorang yang timbul dari pengalaman. Dan saat orang bertindak maka mereka bertambah pengetahuannya. 
Faktor yang mempengaruhi pembelian produk dalam (Chardika Respatya Hendro, 2018) faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian adalah sebagai berikut : 
1) Harga 
Faktor harga merupakan salah satu faktor yang paling penting dalam pengambilan keputusan pembelian konsumen. Harga yang terjangkau atau sesuai dengan kualitas produk yang ditawarkan dapat menjadi pertimbangan utama bagi konsumen untuk membeli produk tersebut.  
2) Kualitas Produk  
Kualitas produk merupakan faktor yang penting dalam menentukan keputusan pembelian konsumen. Konsumen cenderung memilih produk dengan kualitas yang baik dan dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka.  
3) Citra Merek  
Citra merek atau brand image dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Konsumen cenderung memilih merek yang memiliki citra yang baik dan sesuai dengan nilai-nilai yang mereka percayai.  

4) Lokasi  
Lokasi menjadi faktor penting dalam keputusan pembelian konsumen karena dapat mempengaruhi ketersediaan dan aksesibilitas produk. 
Pendapat yang serupa oleh (Tjiptono, 2015) mengemukakan faktor yang memengaruhi keputusan pembelian yaitu:  
1) Usia  
2) Karakter  
3) Pendapatan  
4) Gaya Hidup 
d. Indikator-indikator Keputusan Pembelian:
Kotler, 2016:194 mengemukakan keputusan pembelian memiliki indikator sebagai berikut:
1) Pilihan produk
Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli sebuah produk atau menggunakan uangnya untuk tujuan lain. Dalam hal ini perusahaan harus memusatkan perhatiannya kepada orang-orang yang berminat membeli sebuah produk serta alternatif yang mereka pertimbangkan.

2) Pilihan merek
Konsumen harus mengambil keputusan tentang merek nama yang akan dibeli setiap merek memiliki perbedaan tersendiri. Dalam hal ini perusahaan harus mengetahui bagaimana konsumen memilih sebuah merek.
3)  Pilihan Citra merek
Citra merek dibentuk untuk mempengaruhi persepsi konsumen, lalu dapat dingat di benak konsumen karena di beri nama atau simbol yang membedakan dengan perusahaan produk atau jasa lainnya.
4) Pilihan penyalur
Konsumen harus mengambil keputusan tentang penyalur mana yang akan dikunjungi. Setiap konsumen berbeda-beda dalam hal menentukan penyalur bisa dikarenakan faktor lokasi dekat, harga yang murah, persediaan barang yang lengkap, kenyamanan dalam belanja, harga yang murah, persediaan barang yang lengkap, kenyamanan dalam belanja, dan keluasan tempat.
5) Waktu pembelian
Keputusan konsumen dalam pemilihan waktu pembelian bisa berbeda-beda misalnya ada yang membeli setiap hari, satu minggu sekali, dua minggu sekali dan lain sebagainya.


6) Jumlah pembelian
Konsumen dapat mengambil keputusan tentang seberapa banyak produk yang akan dibelanjakan pada suatu saat, pembelian yang dilakukan mungkin lebih dari satu. Dalam hal ini perusahaan harus mempersiapkan banyaknya produk sesuai dengan keinginan yang berbeda-beda.
7) Metode pembayaran
Konsumen dapat mengambil keputusan tentang metode pembayaran yang akan dilakukan dalam pengambilan keputusan menggunakan produk atau jasa. Keputusan pembelian dipengaruhi oleh tidak hanya aspek lingkungan dan keluarga, keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh teknologi yang digunakan dalam transaksi pembelian.
8) Pengalaman konsumen
Pengalaman konsumen dapat didasari dari rasa puas penggunaan produk sebelumnya, sehingga konsumen merasa produk tersebut sudah melekat dengan dirinya sendiri dan merasa jika tidak menggunakan produk tersebut maka konsumen tidak merasa puas.
4. Citra Merek
a. Definisi Citra Merek
	Menurut (Surachman, 2016), Citra Merek dapat digambarkan sebagai efek diferensial positif yang dipicu oleh kesadaran pelanggan terhadap produk atau jasa. Setiap pelanggan yang membeli suatu produk akan melakukan evaluasi terhadap produk tersebut, jika produk tersebut dikenal dengan kualitasnya, maka pelanggan akan sangat senang. Untuk itu citra merek sangat penting dalam produk yang akan dijual. 
	Citra merek merupakan persepsi dan pedoman yang digunakan konsumen untuk mengevaluasi produk. Oleh karena itu, citra merek produk perlu diperhatikan dengan seksama dari segi kecocokan, asosiasi, dan merek, yang mendorong pelanggan untuk membeli produk tersebut.
	Merek yang terkenal dan dapat dipercaya adalah aset yang tidak ternilai harganya. Ciri khas dari pemasaran profesional adalah kemampuannya untuk mengembangkan, mengurangi, melindungi, dan meningkatkan merek. Menurut (Tjiptono, 2015:105), ada enam makna yang dapat dicapai melalui sebuah merek, yaitu: 
1) Sarana identifikasi untuk memudahkan proses pengembangan atau akuisisi produk bagi pelaku bisnis. 
2) Perlindungan hukum untuk fitur atau atribut produk yang unik. 
3) Sinyal tingkat kualitas bagi pelanggan yang bersabar, sehingga mereka dapat dengan mudah memilih dan membelinya di lain waktu. 
4) Sarana menciptakan asosiasi dan makna yang unik yang mengintegrasikan produk dari para pesaing 
5) Fondasi daya saing, sebagian besar melalui perlindungan hukum, loyalitas pelanggan, dan keunikan yang diwujudkan dalam perilaku konsumen.
6) Indikator keuntungan finansial utama adalah jumlah uang yang diterima dari waktu ke waktu.
Menurut (Tjiptono & Chandra, 2016:113), merek adalah sebuah istilah yang dapat berupa gambar, nama, kata, huruf-huruf, angka-angka, angka-angka, tanda peringatan, atau kombinasi dari unsur-unsur tersebut di atas yang memiliki daya pembeda yang digunakan dalam kegiatan perdagangan barang atau jasa. Namun, menurut (Bob Sabran, 2018:460), terdapat beberapa tingkatan pengertian merek yang meliputi: 
1) Sebuah karakteristik, merek berfokus pada atribut-atribut spesifik. Misalnya, Ferrari menawarkan kendaraan yang besar dan bertenaga. 
2) Manfaat, Sebuah atribut harus didefinisikan sebagai fungsional dan emosional. 
3) Nilai, Merek juga membahas beberapa aspek dari nilai produk. 
4) Kepribadian, Merek memproyeksikan dan mencerminkan suatu kepribadian. 
Berdasarkan beberapa definisi tentang merek tersebut, dapat disimpulkan bahwa merek adalah suatu jenis identifikasi dari suatu produk yang ditawarkan kepada pelanggan dan yang dapat digunakan untuk mengidentifikasi produk perusahaan dari produk pesaing yang dibentuk oleh sebuah nama, kata, simbol, atau desain, atau kombinasi dari semua unsur yang telah disebutkan di atas.
Citra merek adalah jenis asosiasi (persepsi) yang ada dalam persepsi konsumen terhadap suatu merek tertentu; biasanya dikategorikan sebagai makna. Hubungan terhadap suatu merek akan menjadi lebih kuat jika didasarkan pada penelitian dan memiliki banyak informasi. citra yang juga dikenal sebagai asosiasi, melibatkan penyajian sudut pandang yang mungkin objektif atau tidak objektif. Salah satu karakteristik asosiasi (presepsi) adalah menunjukkan kesediaan konsumen untuk membeli, dan mungkin loyalitas merek. Aspek-aspek dari merek meliputi pengetahuan dan kepercayaan (aspek kognitif), konsekuensi dari penggunaan merek dan situasi penggunaan yang sesuai, serta evaluasi, perasaan, dan emosi yang diatribusikan pada merek (aspek afektif).
“Citra merek menggambarkan kualitas ekstrinsik dari produk atau jasa, termasuk cara-cara yang dilakukan merek untuk memenuhi kebutuhan psikologis atau sosial pelanggan,” menurut (Kotler & Keller, 2017:82). Citra merek, menurut (Kotler & Amstrong, 2018:233), adalah “sekumpulan keyakinan yang dipegang tentang merek tertentu yang dikenal sebagai citra merek.” Berdasarkan dua definisi yang diberikan oleh penulis, pemahaman konsumen terhadap merek secara keseluruhan diwakili oleh citra merek. Kepercayaan sikap konsumen tentang suatu merek tertentu dan bagaimana mereka memandangnya. Citra merek yang positif akan membuat konsumen senang dengan produk yang bersangkutan di kemudian hari, sedangkan citra merek yang buruk akan menghambat kegiatan pesaing. Ketika sebuah citra merek mampu mengembangkan karakter dan proposisi nilai suatu produk, kemudian mengkomunikasikan karakter tersebut kepada konsumen dengan cara yang unik, berarti merek tersebut telah memberikan nilai emosional tertentu yang lebih besar daripada nilai rasial yang dimiliki produk itu sendiri. Hal ini akan membuat konsumen merasa nyaman dengan dirinya sendiri ketika berinteraksi dengan merek yang bersangkutan.
b. Faktor-faktor yang mempengaruhi citra merek 
Memahami produk merupakan tugas penting bagi para pelaku bisnis. Untuk memahami hal tersebut, perlu dipahami faktor-faktor yang mempengaruhi kemampuan produk untuk mencapai tahap yang diinginkan, yaitu memiliki citra merek yang baik, menurut (Aris Ananda, 2017:196). Faktor-faktor tersebut adalah sebagai berikut: 
1) Fitur Produk 
Sebuah merek dapat mengembangkan sejumlah atribut produk dalam persepsi konsumen yang menjadi indikasi dari merek yang bersangkutan.
2) Manfaat bagi Pelanggan 
Sebuah merek harus dapat memberikan nilai yang konsisten yang akan dirasakan konsumen sebagai sebuah manfaat ketika mereka membeli dan menggunakan produk yang bersangkutan. Manfaat bagi pelanggan meliputi: 
3) Manfaat Fungsional, yaitu berbagai keuntungan yang timbul karena suatu produk dapat memenuhi tujuan yang dimaksudkan. 
4) Manfaat emosional adalah salah satu dari sekian banyak manfaat yang muncul dari kemampuan produk untuk memberikan umpan balik positif kepada konsumen. 
5) Manfaat Ekspresi Diri, ini adalah beberapa keuntungan yang muncul ketika sebuah merek dianggap memiliki kemampuan untuk mengekspresikan preferensi pribadi seseorang. 
6) Kepribadian Merek (Brand Personality), kepribadian merek dapat didefinisikan sebagai karakteristik pribadi yang diasosiasikan oleh konsumen dengan merek tertentu. 
7) Citra pengguna, citra pengguna dapat didefinisikan sebagai berbagai karakteristik manusia yang diasosiasikan dengan jenis konsumen yang menggunakan atau mengkonsumsi merek tersebut.
Hal ini dapat dijelaskan dalam tujuh dimensi, yaitu sebagai berikut: 
1) Interdevendensi dalam perilaku, seperti konsumen sangat dipengaruhi oleh sebuah merek 
2) Dedikasi pribadi, seperti ketika seorang pelanggan mengabdikan diri pada suatu merek 
3) Cinta dan gairah, seperti ketika sebuah merek gagal memenuhi kebutuhan pelanggannya, mereka akan kecewa. 
4) Koneksi nostalgia, yang berarti konsumen akan mengingat sesuatu atau mengalami sesuatu dari masa lalu. 
5) Konsep diri, yang mengacu pada mendidik konsumen tentang diri mereka sendiri. 
6) Keakraban, yang berarti bahwa konsumen merasa akrab dengan merek tersebut. 
7) Kualitas mitra, yang mengacu pada bagaimana konsumen mempersepsikan kemampuan merek untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka. 


c. Indikator Citra Merek  
Kotler & Keller, 2016:97 menjabarkan indikator utama yang menentukan nilai sebuah merek sebagai berikut: 
1) Identifikasi Merek 
Identitas merek mengacu pada karakteristik fisik yang terkait dengan produk atau merek sehingga konsumen dapat dengan mudah mengidentifikasi dan mengasosiasikannya dengan produk atau merek lain. Contohnya termasuk logo, peringatan, kemasan, lokasi, identitas perusahaan yang mudah dikenali, slogan, dan lainnya.
2) Kepribadian Merek 
Kepribadian merek adalah karakteristik dari merek tertentu yang mewujudkan nilai-nilai yang dianut oleh suatu bangsa. Hasilnya, konsumen dapat dengan mudah membedakannya dengan merek lain dalam kategori yang sama, seperti tegas, kaku, berwibawa, ningrat, atau murah senyum, hangat, penyayang, berjiwa sosial, atau dinamis, kreatif, mandiri, dan sebagainya. 
3) Asosiasi merek 
Istilah “asosiasi merek” mengacu pada karakteristik khusus yang selalu dikaitkan dengan merek tertentu. Hal ini dapat muncul dari pengenalan produk yang unik, dari kegiatan yang menarik dan konsisten, seperti sponsor atau inisiatif tanggung jawab sosial, atau dari isu-isu yang sangat terkait dengan merek yang bersangkutan, apakah itu orang atau sesuatu yang lain sama sekali. 
4) Perilaku & Sikap Merek 
Ini adalah tindakan berkomunikasi dan berinteraksi dengan konsumen untuk memberikan manfaat dan informasi yang mereka inginkan. Seringkali sebuah merek menggunakan cara-cara yang kurang pantas dan melanggar etika dalam berkomunikasi, pelayanan yang buruk sehingga mempengaruhi opini publik tentang sikap dan perilaku merek yang bersangkutan, atau sebaliknya, Sikap dan perilaku yang simpatik, jujur, konsisten antara kenyataan dan janji, pelayanan yang baik dan kepedulian terhadap lingkungan dan masyarakat luas membentuk persepsi yang baik terhadap sikap dan perilaku merek tersebut. Jadi brand attitude behavior meliputi sikap dan perilaku komunikasi, aktivitas, dan atribut yang relevan dengan merek pada saat ini dan berhubungan dengan perilaku konsumen, seperti perilaku karyawan dan pemilik merek. 
5) Keunggulan & Kemahiran Merek 
Indikator ini menggambarkan nilai-nilai dan keunggulan khas yang diberikan kepada konsumen oleh individu tertentu, yang memungkinkan mereka untuk mendapatkan manfaat dari kebutuhan, keinginan, dan obsesi terhadap apa pun yang disediakan. Nilai dan manfaat tersebut dapat bersifat fungsional, emosional, simbolis, atau sosial. Sebagai contoh, nilai suatu produk ditentukan oleh kemampuannya untuk meningkatkan harga diri (manfaat/nilai fungsional), berfungsi sebagai simbol cara hidup berbudi luhur dunia modern (manfaat/nilai simbolis), dan menginspirasi lingkungan untuk mengajarkan siswa tentang harga diri, lingkungan, dan sifat manusia (manfaat/nilai sosial). Manfaat keunggulan dan kompetensi yang khas akan berdampak negatif pada citra merek produk, orang, atau perusahaan yang bersangkutan. 
d. Dimensi Pengembangan Citra Merek 
Menurut Widyaningsih (dalam Cendana, 2017), dimensi utama yang mempengaruhi perkembangan suatu merek adalah sebagai berikut:
1) Identitas merek 
Karakteristik fisik suatu produk dikaitkan dengan identitasnya, sehingga memudahkan konsumen untuk memahami dan menghubungkannya dengan produk lain, seperti logo, peringatan, kemasan, dan identitas perusahaan lainnya. 
2) Personalitas merek 
Personalitas merek mengacu pada karakteristik khas suatu merek yang mewujudkan nilai-nilai kemanusiaan yang mendasarinya sehingga konsumen dapat dengan mudah mengkategorikan produk-produk sejenis.

3) Asosiasi merek
Asosiasi merek mengacu pada aspek-aspek spesifik yang selalu dikaitkan dengan merek tertentu. Aspek-aspek ini dapat mencakup promosi produk yang unik, kegiatan yang menarik dan konsisten, seperti sponsor atau kegiatan sosial, atau isu-isu yang sangat terkait dengan merek yang bersangkutan.
4) Sikap dan perilaku merek 
Sikap dan perilaku merek mengacu pada komunikasi dan interaksi antara merek dan konsumen untuk memberikan manfaat dan nilai yang diinginkan. Ketika sebuah merek berinteraksi dengan konsumen, sikap dan perilakunya mempengaruhi komunikasi, aktivitas, dan atribut mereka, termasuk perilaku karyawan dan pemilik.
5) Manfaat dan keunggulan merek 
Manfaat dan keunggulan merek adalah nilai-nilai dan keunggulan khas yang diberikan kepada konsumen oleh suatu merek tertentu sehingga mereka dapat mengambil manfaat darinya karena kebutuhan, keinginan, dan harapannya terwujud melalui penawaran tersebut.
5. Kualitas Produk
a. Definisi Kualitas Produk
Menurut (Kotler & Keller, 2016:38), produk adalah segala sesuatu yang dapat dijual di pasar untuk memuaskan semua kebutuhan atau keinginan konsumen, termasuk barang berwujud, jasa, informasi, produk, peristiwa, organisasi, dan ide. (Kotler & Amstrong, 2018:230), mendefinisikan kualitas produk sebagai fitur dari sebuah produk atau jasa yang menunjukkan kemampuannya untuk memenuhi kebutuhan pelanggan. Kualitas produk didefinisikan sebagai “kemampuan sebuah produk untuk melakukan fungsinya,” menurut (Kotler & Amstrong, 2014:272). Dengan demikian, kualitas produk ditentukan oleh kemampuannya untuk melakukan fungsi-fungsi yang dimaksudkan. Namun, menurut (Fandy Tjiptono, 2015:105), definisi konvensional kualitas digambarkan sebagai kinerja produk, daya tahan, kemudahan penggunaan kosmetik, dan atribut lainnya. Menurut definisi strategi kualitas, kualitas adalah segala sesuatu yang dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan klien.
	Hal ini juga sangat penting untuk meningkatkan kualitas karena kualitas yang baik adalah salah satu faktor kunci yang dapat digunakan bisnis untuk meningkatkan kepuasan pelanggan. Produk yang baik akan mendorong pelanggan untuk membeli dan niscaya akan meningkatkan loyalitas pelanggan. Seiring dengan meningkatnya kualitas produk yang diterima pelanggan, loyalitas mereka terhadap merek pun meningkat Selama beberapa tahun terakhir, minat terhadap kualitas produk terus meningkat. Hal ini terjadi karena konsumen menjadi semakin pemilih terhadap kualitas produk yang berasal dari proses manufaktur atau layanan pelanggan. Kualitas produk memiliki korelasi yang kuat dengan kepuasan pelanggan.
	Salah satu alat pemasaran positioning yang digunakan adalah kualitas produk. Kualitas produk dicirikan oleh dampak yang tahan lama pada produk dan kemasannya, serta berkaitan erat dengan kepuasan dan loyalitas pelanggan (Kotler & Amstrong, 2011:242). Menurut (Owusu, 2013:183), kualitas produk adalah salah satu faktor terpenting bagi konsumen untuk dipertimbangkan ketika melakukan pembelian, terutama di pasar di mana harga tinggi dan persaingan ketat. Akibatnya, sangat sulit untuk memuaskan harapan pelanggan mengenai kualitas produk karena persepsi mereka tidak konsisten dan bervariasi.
	Berdasarkan teori di atas, sebuah perusahaan dapat menurunkan ambang batas untuk suatu masalah atau menurunkan pemborosan yang berkaitan dengan suatu produk jika kualitas produknya tinggi. Sebuah produk yang berkualitas adalah produk yang dapat memuaskan kebutuhan dan keinginan pelanggan, bahkan mungkin melampaui harapan mereka.
b. Faktor-faktor yang mempengaruhi kualitas produk
Kualitas produksi dipengaruhi oleh bidang dasar atau 9M. Di zaman sekarang ini, industri didasarkan pada sejumlah kondisi besar yang mendukung produksi melalui metode yang sebelumnya tidak digunakan. Menurut (Assauri, 2009):
1) Pasar 
Kuantitas produk baru dan lebih baik yang tersedia di pasar terus meningkat dengan setiap ledakan. Hasil utama dari produk ini adalah pengembangan teknologi baru, yang tidak hanya mencakup produk itu sendiri tetapi juga bahan dan proses yang digunakan untuk membuatnya.
2) Uang 
Persaingan yang semakin ketat di berbagai bidang, bersamaan dengan fluktuasi ekonomi global, telah mengakibatkan penurunan marjin laba. Kebutuhan akan dipenuhi dalam waktu yang bersamaan. Pengeluaran biaya yang lebih besar untuk aktivitas dan proses baru. Penelitian ini berfokus pada biaya mutu manajer sebagai salah satu “titik lunak” biaya operasional, dan kerugian dapat digunakan untuk meningkatkan laba.
3) Manajemen, atau pengelolaan
Tanggung jawab kualitas telah didistribusikan di antara beberapa kelompok tertentu. Pengukuran kualitas harus menjadi dasar untuk kontrol kualitas. Setiap langkah dari proses memastikan bahwa hasil akhir mengurangi persyaratan kualitas. Hal ini telah menyebabkan penurunan manajemen puncak, terutama dalam hal mengatasi hambatan dalam menerapkan tanggung jawab yang tepat untuk meningkatkan penyimpangan standar kualitas.
4) Manusia
Pertumbuhan yang cepat dalam pengetahuan teknis dan penciptaan bidang-bidang baru, seperti elektronik, komputer telah mempercepat permintaan yang besar akan karyawan dengan pengetahuan khusus.
5) Motivasi (dorongan)
Meningkatkan tingkat upaya dalam mengevaluasi produk di pasar telah menghasilkan peningkatan yang signifikan dalam kontribusi setiap karyawan terhadap mutu. Penelitian mengenai motivasi manusia menunjukkan bahwa hal ini merupakan bentuk dukungan finansial. Hal ini menyoroti kebutuhan yang belum ada di masa lalu, yaitu pendidikan mutu dan komunikasi yang lebih baik seputar kesadaran mutu.
6) Bahan
Karena biaya produksi dan persyaratan mutu, ahlu teknik menggunakan banyak bahan baru, seperti logam dan campuran eksotik untuk tujuan tertentu, dan memiliki bahan yang jauh lebih mahal daripada sebelumnya. Sebagai hasilnya, spesifikasi material menjadi lebih tepat dan keanekaragamannya lebih banyak.

7) Mesin dan mekanisme
Mutu yang baik merupakan faktor penting dalam menentukan berapa banyak waktu yang dihabiskan untuk bekerja sehingga fasilitas dapat digunakan secara maksimal. Menjadi semakin penting bagi perusahaan untuk melakukan mekanisasi dan otomasi untuk mencapai penurunan biaya. Hal ini juga bermanfaat untuk membuat penurunan-penurunan ini menjadi nyata dan untuk meningkatkan penggunaan karyawan dan mesin ke tingkat yang memuaskan.
8) Teknik Informasi Modern 
Kemajuan pesat dalam teknologi komputer telah menyebabkan kembalinya dan manipulasi informasi pada tingkat yang sebelumnya tidak pernah terdengar. Teknologi informasi yang baru dan canggih ini menawarkan cara-cara untuk memasarkan produk dan jasa, bahkan sampai pada tahap penyampaian kepada pelanggan.
9) Persyaratan produksi (pemasangan persyaratan produk)
Kemajuan pesat dalam kerumitan rancangan yang membutuhkan kandali yang lebih teliti dalam setiap langkah proses produksi telah membuat detail-detail kecil yang sebelumnya dianggap tidak terlalu penting menjadi sangat penting. Pentingnya keamanan dan penanganan produk telah ditekankan dengan meningkatkan kualitas produk dan persyaratan-persyaratan yang lebih penting.
c. Indikator Kualitas Produk
Menurut (Kotler & Keller, 2016:392), ada beberapa indikator kualitas produk, antara lain:
1) Kinerja
Berisi memiliki beberapa fitur fungsional utama. Kinerja adalah fitur fundamental dari produk dan dapat didefinisikan sebagai kinerja aktual produk. Kinerja produk menentukan bagaimana sebuah produk dipasarkan atau dikomunikasikan kepada konsumen. Tingkat kinerja umumnya sesuai dengan tingkat kinerja fungsional produk. Sebuah produk dikatakan berfungsi dengan baik jika produk tersebut mengurangi harapan. Dimensi kerja setiap produk atau layanan dapat bervariasi tergantung pada persyaratan fungsional yang dinyatakan oleh perusahaan. Keseimbangan kehidupan kerja yang baik sangat penting untuk bisnis makanan. 
2) Daya Tahan (Ketahanan) 
Menghitung harga ekonomis produk. Daya tahan berkaitan dengan kuantitas produk yang dapat digunakan secara terus menerus dan dapat didefinisikan sebagai ukuran produk yang diharapkan dalam kondisi normal. Dimensi ini mencakup dimensi teknis dan ekonomis. Seiring dengan meningkatnya frekuensi penggunaan produk, begitu juga dengan daya tahan produk.


3) Karakteristik produk (Fitur) 
Salah satu karakteristik produk, keistimewaan adalah fitur sekunder atau esoterik yang dapat didefinisikan sebagai kualitas yang melekat pada suatu produk. Performanya hampir sama pada titik tertentu, namun ada perbedaan dalam fungsinya. Hal ini juga mengakibatkan kekhawatiran konsumen tentang dimensi kerja yang relatif homogen dan kekhawatiran tentang karakteristik yang relatif heterogen.
4) Kesesuaian dengan spesifikasi
Konsistensi adalah sejauh mana karakteristik desain dan pekerjaan memenuhi atau melampaui standar. Hal ini dapat didefinisikan sebagai titik di mana setiap unit yang diproduksi identik dan memenuhi spesifikasi yang ditentukan. Definisi di atas dapat didefinisikan sebagai berikut: jika produk yang dijual oleh produsen memenuhi standar bisnis, maka kualitas produk tersebut tinggi, dan karena itu diharapkan oleh sebagian besar konsumen. 
5) Estetika
Keberadaan suatu produk dalam waktu yang terbatas dan dapat didefinisikan sebagai atribut yang terkait dengan suatu produk, seperti warna, bentuk, aroma, dan sebagainya. Pada prinsipnya, estetika adalah elemen yang meningkatkan fungsionalitas suatu produk sehingga kinerja produk menjadi lebih baik bagi pelanggan.
6) Kesan kualitas (persepsi kualitas) 
Salah satu faktor yang mempengaruhi kualitas adalah persepsi konsumen terhadap keseluruhan kualitas atau keunggulan suatu produk. Karena kurangnya pengetahuan tentang atribut atau karakteristik produk yang akan dibeli, pembeli mempertimbangkan faktor kualitas seperti harga, nama, iklan, reputasi perusahaan, dan produsen nasional.
6. Gaya Hidup
a. Definisi Gaya Hidup
Gaya hidup seseorang, yang sering disebut sebagai gambaran atau tingkah laku, pola, dan cara hidup mereka, menggambarkan aktivitas mereka. Melalui ciri khas sosial, minat dan ketertarikan serta pemikiran mereka adalah cara mereka mengekspresikan posisi mereka terhadap orang lain dan lingkungannya. Menurut (Kotler & Keller, 2012), gaya hidup seseorang diekspresikan melalui aktivitas, kepercayaan, dan opini mereka. Setiap konsumen adalah unik, menggunakan apa saja yang mereka pilih untuk digunakan sesuai dengan preferensi, pendapat, dan aktivitas mereka. Gaya hidup konsumen saat ini dipengaruhi oleh teknologi yang tersedia. Saat ini, masyarakat umum memandang perangkat digital sebagai alat yang sering digunakan setiap hari.
Gaya hidup, menurut Kotler (dalam Pakpahan M, 2016), menggambarkan keseluruhan diri seseorang dalam berinteraksi dengan lingkungannya. Gaya hidup menggambarkan semua sifat seseorang dengan cara yang hidup dan menarik di seluruh dunia. Sebagai contoh, perusahaan manufaktur komputer mungkin dapat melaporkan bahwa sebagian besar pembeli komputer besar berfokus pada pemenuhan ekspektasi. Dengan cara ini, pemasar dapat dengan lebih jelas mengaitkan merknya dengan gaya hidup masyarakat yang berprestasi. 
Di sisi lain, menurut (Solomon, 2011), gaya hidup adalah perspektif tentang bagaimana orang berperilaku dalam kehidupan sehari-hari, seperti bagaimana mereka berinteraksi dengan orang lain, bagaimana mereka mengatur waktu mereka, dan bagaimana mereka berusaha untuk mendapatkan lebih banyak uang.
Pada populasi umum, gaya hidup identik dengan kelas sosial. Pembagian suatu kelompok yang membedakan antara orang-orang yang membedakan dari posisi yang seimbang dikenal dengan kelas sosial. Sesuai dengan Anwar Prabu Mangkunegara (2009), yang juga berkaitan dengan perilaku konsumen, pilihan gaya hidup dapat dikategorikan sebagai berikut: 
1) Kelas sosial atas 
Cenderung membeli barang yang mahal, membeli di toko yang berkualitas dan lengkap (toserba, supermarket), konservatif dalam konsumsinya, dan barang yang dibeli cenderung dapat menjadi warisan bagi kelompoknya.
2) Kelas sosial menengah 
Cenderung membeli barang untuk menunjukkan kekayaan mereka, membeli barang dengan kualitas tinggi. Menginginkan barang yang mahal dan sistem kredit, seperti kendaraan, rumah mewah, dan kebutuhan lainnya yang memiliki harga lebih tinggi dari harga aslinya. 
3) Kelas sosial rendah 
Secara konsisten membeli barang dengan menyebutkan kuantitas tanpa memperhatikan kualitas. Umumnya mereka membeli barang untuk kebutuhan sehari-hari dan memanfaatkan penjualan barang yang didiskon atau dijual dengan harga miring.
b. Faktor-faktor yang mempengaruhi gaya hidup
Menurut (Kotler & Amstrong, 2012), gaya hidup seseorang dapat dilihat dari tindakannya, seperti pengejaran atau penggunaan barang dan jasa, serta proses pengembangan respon terhadap hasil dari aktivitas tersebut. Menurut (Kotler & Amstrong, 2012), terdapat dua faktor yang dapat berdampak negatif terhadap kualitas hidup seseorang, yaitu faktor yang berasal dari dalam diri sendiri (internal) dan faktor yang berasal dari luar diri sendiri (eksternal). Faktor Internal Meliputi: 
1) Sikap 
Sikap adalah suatu keadaan jiwa dan keadaan pikir, yang dimaksudkan untuk memastikan bahwa suatu objek diorganisasikan melalui penggunaan pengalaman dan secara diam-diam mempengaruhi kinerja. Keadaan jiwa ini dipengaruhi oleh tradisi, kebiasaan, dan lingkungan sosial.
2) Pengamatan dan pengalaman 
Pengalaman memiliki potensi untuk mengurangi tingkah laku sosial; pengalaman dapat diperoleh dari semua tindakan sebelumnya dan dapat diajarkan; melalui pembelajaran, orang akan memperoleh pengalaman. Pandangan terhadap suatu objek dapat terbentuk dari hasil interaksi sosial. 
3) Kepribadian 
Kepribadian mengacu pada karakteristik dan perilaku individu yang menunjukkan perbedaan perilaku setiap orang.
4) Konsep diri
Faktor lain yang dapat mengindikasikan kepribadian seseorang adalah konsep diri. Konsep diri sudah menjadi alat yang sangat berguna untuk membandingkan persepsi konsumen tentang diri mereka sendiri dengan citra merek. Bagaimana seseorang mengatur kehidupannya sendiri akan mempengaruhi perasaannya terhadap suatu objek tertentu. Karena konsep diri berfungsi sebagai kerangka acuan yang berfungsi sebagai awal tindakan, maka konsep diri sudah menjadi pola kepribadian yang menentukan pola perilaku individu dalam menyikapi tantangan hidupnya. 
5) Motif 
Perilaku individu muncul karena adanya motif kebutuhan akan ketentraman dan kebutuhan akan prestise, yang merupakan contoh motif. Jika motif seseorang terhadap kebutuhannya signifikan, maka akan menghasilkan gaya hidup yang secara konsisten dipengaruhi oleh gaya hidup hedonis.
6) Presepsi 
Presepsi adalah proses di mana orang memilih, menganalisis, dan menginterpretasikan informasi untuk menciptakan gambaran yang mewakili dunia. 
Menurut (Nugraheni, 2013), faktor eksternal adalah sebagai berikut: 
1) Kelompok Referensi 
Kelompok referensi adalah kelompok yang menawarkan pengaruh secara diam-diam atau nonverbal terhadap tindakan dan pikiran seseorang. Salah satu kelompok yang menawarkan manfaat diam adalah kelompok individu dimana individu tersebut menjadi anggotanya dan berpartisipasi aktif dalam kelompok tersebut, sedangkan kelompok yang menawarkan manfaat nonverbal adalah kelompok dimana individu tersebut tidak menjadi anggota dalam kelompok tersebut. Kesulitan-kesulitan yang disebutkan di atas akan mempengaruhi tindakan dan cara hidup setiap orang.
2) Keluarga 
Selain itu, keluarga juga mempengaruhi perilaku pembeli. Dalam hal pembentukan sikap dan perilaku individu, keluarga menunjukkan peran yang sangat besar dan terus-menerus. Anggota keluarga merupakan kelompok referensi utama yang paling berpengaruh, kita tidak diragukan lagi dapat membedakan antara dua keluarga dalam perjalanan hidup pembeli; orientasi keluarga terdiri dari orang tua dan saudara kandung. Setiap individu dapat memiliki orientasi agama, politik, dan ekonomi di samping ambisi pribadi, harga diri, dan keyakinan. Pengaruh keluarga terhadap perilaku pembeli dapat tetap signifikan meskipun pembeli tidak lagi berinteraksi secara mendalam dengan keluarganya. Pengaruh yang lebih langsung terhadap perilaku pembeli dalam keluarga prokreasi, yaitu anggota keluarga dan anak-anak.
3) Kelas Sosial 
Pengelompokan sosial yang relatif homogen dan kohesif dalam sebuah komunitas, dan mereka diwakili dalam berbagai jenjang urutan. Setiap anggota kelompok ini memiliki nilai, minat, dan tingkah laku yang serupa. 
Berdasarkan uraian di atas, dapat disimpulkan bahwa ada dua faktor yang mempengaruhi kehidupan seseorang, yaitu faktor internal (atau dari dalam diri) dan faktor eksternal (atau dari luar diri). Sikap, pengalaman dan pengamatan, kepribadian, konsep diri, tema, dan presepsi merupakan contoh faktor internal. Sebaliknya, ada faktor eksternal seperti pengelompokan sosial, keluarga, dan referensi.
c. Indikator Gaya Hidup
Kehidupan dapat dicirikan oleh aktivitas psikografik (psyocographic). Psikografik adalah identifikasi karakteristik yang akan mempengaruhi cara hidup dan kemampuan belajar seseorang. Titik data psikografik berisi temuan, pengamatan, dan keyakinan tentang berbagai pertanyaan yang berkaitan dengan kehidupan sehari-hari dan kegiatan belajar. Psikografik sering digunakan sebagai alat untuk menilai AIO (aktivitas, minat, dan opini) atau sebagai alat untuk menggambarkan perilaku, sikap, dan opini konsumen. 
1) Tindakan 
Reynolds dan Daren menjelaskan pengertian aktivitas (dalam Rifky Anugrah, 2011) sebagai berikut. “Aktivitas (kegiatan) adalah tindakan eksplisit seperti mengarahkan sebuah media, berinteraksi dengan orang lain, atau mengedukasi masyarakat tentang proyek baru.” Aktivitas ini dapat mencakup pekerjaan, hobi, kegiatan sosial, liburan, hiburan, berinteraksi dengan orang lain, riset online, berbelanja, dan olahraga. Aktivitas konsumen (kegiatan) adalah karakteristik konsumen dalam kehidupan sehari-hari. Dengan bantuan aktivitas konsumen, pelaku bisnis dapat memahami apa yang sebenarnya dapat dilakukan oleh pasar, sehingga memudahkan mereka dalam menyusun rencana strategis berdasarkan informasi yang mereka miliki.
2) Minat 
“Minat merupakan objek peristiwa, atau topik dalam tingkat kegairahan yang menyertai perhatian khusus atau terus-menerus terhadapnya,” menurut Reynolds dan Daren (dalam Rifky Anugrah, 2011). Minat mengacu pada sesuatu yang membuat konsumen ingin menghabiskan waktu dan uang. Minat merupakan faktor yang berpusat pada konsumen yang mempengaruhi proses pengambilan keputusan. Keluarga, rumah, pekerjaan, komunitas, rekreasi, pakaian, makanan, media, dan prestasi merupakan komponen-komponen dari minat. Setiap bisnis selalu diharapkan untuk memahami kebutuhan dan keinginan pelanggannya agar dapat memfasilitasi kemampuan bisnis dalam mengembangkan pemasaran pelanggan yang akan menghambat proses pembelian di pasar.


3) Opini 
Analisis opini menurut Ronald dan Daren (dalam Rifky Anugrah, 2011) adalah sebagai berikut. “Opini” mengacu pada kata-kata tertulis atau lisan yang digunakan orang dalam menanggapi suatu rangsangan. Opini merupakan pendapat setiap konsumen yang berasal dari dalam diri mereka sendiri. Opini dapat berasal dari individu konsumen, isu-isu sosial, politik, ekonomi, pendidikan, produk, waktu, dan budaya. Opini digunakan untuk menggambarkan penafsiran, harapan, dan evaluasi seperti kepercayaan terhadap orang lain, antisipasi dalam suatu hubungan dengan masa yang akan datang, dan kosekuensi yang memberikan panduan dan perlindungan hukum dari penggunaan metode lain. 
B. Penelitian Tedahulu
Penelitian terdahulu menjelaskan berbagai penelitian yang relevan dari peneliti sebelumnya. Penyajian berbagai penelitian terdahulu dimaksudkan untuk  memberikan justifikasi terhadap model penelitian dan hipotesis yang akan dirumuskan, serta untuk membandingkan dengan hasil penelitian yang akan dilakukan oleh peneliti. 
Hasil penelitian terdahulu dapat dilihat dari tabel berikut :




Tabel II.1 Mapping Penelitian Terdahulu
	No
	Peneliti
	Judul Penelitian
	Alat Analisis
	Hasil Penelitian

	1.
	Chardika Respatya Hendro, Wahyu Hidayat (2018)
	[bookmark: _Hlk182041630]Pengaruh Kualitas Produk dan Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Handphone Merek iPhone     Kota Semarang
	Metode analisis Regresi Linear Berganda
	Kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

	2.
	Winda A Sholihin, Bernhard Tewa, Rudy Wenas (2019)
	Pengaruh Sikap Konsumen dan Gaya Hidup Terhadap Keputusan Pembelian iPhone (Studi Pada Mahasiswa UNSRAT di Manado)
	Metode analisis Regresi Linear Berganda
	Gaya hidup berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

	3.
	Sri Mulyati, Umban Adi Jaya (2020)
	Pengaruh Kualitas Produk dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian Hp iPhone    
	Metode analisis Regresi Linear Berganda
	Kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

	4.
	Bambang Somantri, Ridha Afriyanka, Fahrurrazi (2020) 
	Pengaruh Gaya Hidup dan Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian Produk iPhone     (Studi Kasus Pada Siswa dan Siswi SMAN 3 Sukabumi)
	Metode analisis Regresi Linear Berganda
	Gaya hidup berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 
Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

	5.
	Adli Pasha Ashari, Hardiyono, Nurul Fadilah Aswar (2020)
	Analisis Pengaruh Citra Merek, Kualitas Produk, Harga dan Promosi Terhadap Keputusan Pembelian Smartphone Samsung di Makasar
	Metode analisis Regresi Linear Berganda
	Kualitas produk berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian. 
Citra merek berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian.

	6.
	Dhenta Megasavitri Susanto (2021)
	Pengaruh Citra Merek, Kualitas Produk, dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian iPhonne (Studi Pada Mahasiswa di Surabaya)
	Metode analisis Regresi Linear Berganda
	Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
Kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

	7.
	Monica Wolff, Williem J. F.A Tumbuan, Debry Ch. A Lintong. (2021)
	Pengaruh Gaya Hidup, Harga, dan Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian Smartphone Merek iPhone     Pada Kaum Milenial di Kecamatan Tahuna
	Metode analisis Regresi Linear Berganda
	Gaya hidup berpengaruh negatif dan tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.
Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan pembelian.

	8.
	Diah Fatma Sjoraida, Siti Masruroh, Andriyan Rusdwiyanto, Arvin Hardian, Evi Meidasari M. (2023)
	Pengaruh Sosial Media Marketing, Kualitas Produk, dan Citra Merek Terhadap Keputusan Pembelian Smartphone Oppo
	Metode analisis Regresi Linear Berganda
	Kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
Citra merek berpengaruh negatif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.



	Berdasarkan penelitian terdahulu yang relevan diatas maka dapat disusun tabel kesenjangan penelitian terdahulu (research gap), sehingga dari penelitian diatas sangat layak diuji kembali, riset gap dapat disajikan sebagai berikut: 
Tabel II.2 Research Gap
	No
	Arah Hipotesis/Hasil Penelitian
	Berpengaruh Signifikan
	Berpengaruh tidak Signifikan

	1.
	Citra Merek 
	Chardika Respatya Hendro, Wahyu Hidayat (2018)
	Adli Pasha Ashari, Hardiyono, Nurul Fadilah Aswar (2020)

	2.
	Kualitas Produk 
	Sri Mulyati, Umban Adi Jaya (2020)
	Adli Pasha Ashari, Hardiyono, Nurul Fadilah Aswar (2020)

	3.
	Gaya Hidup
	Winda A Sholihin, Bernhard Tewa, Rudy Wenas (2019)
	Monica Wolff, Williem J. F.A Tumbuan, Debry Ch. A Lintong. (2021)





C. Kerangka Konseptual
Berdasarkan tinjauan pustaka dan penelitian terdahulu, maka dapat disusun kerangka konseptual sebagai berikut:
Keputusan Pembelian
(Y)
Citra Merek (X1)
Kualitas Produk (X2)
Gaya Hidup (X3)

    H1

                         H2

H3

[bookmark: _Hlk184233360]Gambar II.2
Kerangka Konseptual
Sumber: Kotler & Keller (2012), Tjiptono (2015), Kotler & Keller (2017), Kotler & Amstrong (2018), Respatya Hendro (2018), Solihin (2022), Somantri & Afrianka (2020), Mulyati (2020), Pasha Ashari (2020), Susanto & Cahyono (2021), Wolff  (2021), Sjoraida (2023)
D.  Hipotesis
Hipotesis menurut (Sugiyono, 2020) merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah peenelitian yang didasarkan pada fakta empiris yang diperoleh melalui pengumpulan data yang dilakukan.
H1:	Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
H2:	Kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.
H3:	Gaya hidup berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.





















BAB III
METODE PENELITIAN

A. Lokasi dan Obyek Penelitian
Lokasi pada penelitian ini berada di Universitas Dharma AUB Surakarta (UNDHA AUB), Universitas Sebelas Maret Surakarta (UNS), Universitas Slamet Riyadi (UNISRI), dan Universitas Muhammadiyah Surakarta (UMS). Alasan pemilihan lokasi ini bahwa sudah banyak mahasiswa yang menggunakan iPhone dalam kehidupan sehari-hari mereka, sedangkan obyek penelitian ini adalah mahasiswa pengguna IPhone Universitas Dharma AUB Surakarta (UNDHA AUB), Universitas Sebelas Maret Surakarta (UNS), Universitas Slamet Riyadi Surakarta (UNISRI), Universitas Muhammadiyah Surakarta (UMS), serta pernah membeli dan menggunakan iPhone dan berusia 18 tahun sampai dengan 25 tahunan. Alasan pemilihan obyek ini dikarenakan keempat universitas tersebut berada di wilayah Surakarta.
B. Desain Penelitian
Rancangan atau desain penelitian ini termasuk penelitian eksplanatori menganalisis hubungan antara satu variabel dengan variabel lainnya. Desain penelitian diuraikan sebagai berikut: Pertama yaitu tujuannya untuk menguji hipotesis tentang pengaruh antar variabel penelitian yaitu citra merek, kualitas produk dan gaya hidup terhadap keputusan pembelian iPhone. Kedua, data atau informasi yang dibutuhkan didapat dari dokumen dan respon mahasiswa yang pernah membeli dan menggunakan iPhone. Sampel yang digunakan memenuhi jumlah kaidah penelitian. Dalam penelitian ini jumlah sampel sebanyak 100 responden. Ketiga, data diolah dan dianalisis menggunakan alat analisis regresi linier berganda dengan berbagai asumsi maupun proses pengujian yang berlaku. Kemudian, hasil penelitian diinterpretasikan dan diimplikasikan untuk menjawab masalah, tujuan dan kegunaan penelitian.














Mahasiswa pengguna iPhone di UNDHA AUB, UNS, UNSRI, dan UMS
100 mahasiswa pengguna iPhone terpilih sebagai responden dengan Teknik nonprobability sampling
Mahasiswa pengguna iPhone    yang menjawab kuisioner
Variabel Independen: Citra merek, kualitas produk, gaya hidup Variabel Dependen: Keputusan pembelian

Mahasiswa pengguna iPhone    yang menjawab kuisioner
Kuisioner
Kuisioner 
Data
1. Uji Validitas dan Reliabilitas
2. Analisis Regresi
3. Uji Hipotesis
4. Uji Determinasi
5. Uji Asumsi Klasik
Model regresi linier berganda
1. Uji model
2. Pengaruh Variable Independen terhadap Variabel Dependen
Laporan skripsi
POPULASI
SAMPEL
OBYEK
VARIABEL
INSTRUMEN
ALAT ANALISIS
INTERPRETASI
HASIL
















Gambar III.1 Desain Penelitian

C. Variabel dan Definisi Opersional Variabel
1. Variabel Penelitian
	Menurut (Sugiyono, 2018) variabel dalam penelitian adalah suatu hal yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari sehingga diperoleh informasi tentang hal tersebut, kemudian ditarik kesimpulannya. Dua variabel yang paling erat kaitannya dalam penelitian ini adalah variabel independen (bebas) dan variabel dependen (terikat).
a. Variabel Bebas (Independent Variable)
Variabel bebas (dependent variable) menurut (Sugiyono, 2018) adalah variabel yang mempengaruhi atau terjadi sebab perubahannya atau timbulnya variabel terikat (dependent variable). Variabel independen dari penelitian ini adalah citra merek (X1), kualitas produk (X2), gaya hidup (X3).
b. Variabel Terikat (Dependent Variable)
Menurut (Sugiyono, 2018) variabel terikat merupakan variabel yang dipengaruhi atau yang menjadi akibat karena adanya variabel bebas. Pada penelitian ini yang menjadi variabel terikat adalah keputusan pembelian (Y).
2. Definisi Operasional Variabel
	(Sugiyono, 2015:38) mendefinisikan operasional variabel dalam penelitian sebagai suatu atribut, sifat, atau nilai dari suatu kegiatan atau tugas yang mempunyai variabel tertentu yang telah ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian diteliti. Definisi variabel-variabel penelitian harus digunakan untuk mengidentifikasi kesesatan saat mengumpulkan data. Pengertian definisi operasional kemudian diuraikan menjadi indikator empiris sebagai berikut :
Tabel III.1 Definisi Operasional
	No
	Variabel
	Indikator
	Skala
	Alat Ukur

	1. 
	Keputusan pembelian adalah bagaimana mahasiswa di Surakarta, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, dan menggunakan produk serta bagaimana mereka menggunakan ide, produk, dan pengalaman untuk memuaskan semua kebutuhan dan keinginan mereka. (Kotler & Amstrong, 2017)
	1. Pemilihan produk
2. Pemilihan merek
3. Pemilihan citra merek
4. Pemilihan penyalur
5. Waktu pembelian
6. Jumlah pembelian
7. Metode pembayaran
8. Pengalaman konsumen
	Likert
	Kuesioner

	2.
	Citra merek dapat ditunjukan  sebagai efek diferensial positif yang dipicu oleh kesadaran mahasiswa di Surakarta terhadap produk atau jasa. (Surachman, 2016)
	1. Identiifikasi merek
2. Kepribadian merek
3. Asosiasi merek
4. Perilaku dan sikap merek
5. Keunggulan dan Kemahiran merek

	Likert 
	Kuesioner 

	3.
	Kualitas produk adalah fitur dari sebuah produk atau jasa yang menunjukan kemampuannya untuk memenuhi kebutuhan mahasiswa di Surakarta. (Kotler & Amstrong, 2018:230)
	1. Kinerja 
2. Ketahanan 
3. Karakteristik produk
4. Kesesuaian produk
5. Estetika
6. Kesan kualitas
	Likert
	Kuesioner

	4.
	Gaya hidup mahasiswa di Surakarta diekspresikan melalui aktivitas, kepercayaan, dan opini mereka. Mahasiswa menggunakan apa saja yang mereka pilih sesuai dengan preferensi, pendapat, dan aktivitas mereka. (Kotler & Keller, 2012)
	1. Tindakan 
2. Minat 
3. Opini 
	Likert
	Kuesioner



D. Populasi dan Sampel
	Populasi didefinisikan oleh (Sugiyono, 2017) sebagai wilayah generalisasi yang terdiri atas subjek atau objek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Populasi dalam penelitian ini mahasiswa di wilayah Surakarta.
	Sampel adalah jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut, bila populasi besar dan tidak memungkinkan untuk mempelajari semua yang ada pada populasi. Penelitian ini menggunakan purposive sampling yang dikombinasikan dengan nonprobability sampling. Menurut (Sugiyono, 2016), “purposive sampling adalah teknik pengambilan sampel sumber data dengan pertimbangan tertentu”.
	Adapun pertimbangan-pertimbangan dalam penentuan sampel pada penelitian ini adalah :
1) Responden berusia antara 18 tahun – 25 tahunan
2) Responden merupakan mahasiswa pengguna iPhone di wilayah Surakarta. 
[bookmark: _Hlk183280112]	Besarnya sampel dalam penelitian ini ditentukan dengan rumus Cochran sebagai berikut :		

Keterangan : 
	n = Jumlah sampel 
	z = Harga dalam kurve normal untuk simpangan 5% dengan nilai 1,96
	p = Peluang benar 50% = 0,5
	q = Peluang salah 50% = 0,5
	e = Tingkat kesalahan sampel 10%
	Berdasarkan rumus tersebut menggunakan tingkat taraf nyata (tingkat kesalahan 10%), diperoleh sampel penelitian sebagai berikut:


	Jadi jumlah sampel penelitian ini adalah 96,04 responden. Untuk memudahkan peneliti mengambil sampel, maka sampel yang diambil di bulatkan ke atas sebesar 100 sampel.
E. Jenis Data dan Sumber Data
	Jenis dan sumber data dalam penelitian ini dijelaskan sebagai berikut:
1. Data Primer
Dalam penelitian ini data primer diperoleh dari kuesioner penelitian yang disebarkan kepada mahasiswa pengguna iPhone Universitas Dharma AUB Surakarta (UNDHA AUB), Universitas Sebelas Maret Surakarta (UNS), Universitas Slamet Riyadi Surakarta (UNISRI), Universitas Muhammadiyah Surakarta (UMS). 
2. Data Sekunder
Data sekunder dalam penelitian ini diperolen dari literatur-literatur, jurnal penelitian dan data-data kepustakaan lainnya.
F. Metode Pengumpulan Data
1. Observasi
	Menurut Sutrisno Hadi dalam (Sugiyono, 2013) mengemukakan bahwa, observasi merupakan suatu proses yang kompleks, suatu proses yang tersusun dari berbagai proses biologis dan psikologis. Dua diantaranya yang terpenting adalah proses-proses pengamatan dan ingatan.
2. Kuesioner 
	Pengumpulan data dilakukan dengan cara menyebarkan kuesioner kepada responden. Penyebaran kuesioner dilakukan dengan menggunakan Google form secara online. Google form merupakan aplikasi berbasis web yang dapat memudahkan pengisian kuesioner secara online. Google form berisi kuesioner mengenai pernyataan terkait keputusan pembelian, antara citra merek, kualitas produk dan gaya hidup. Pengukuran terhadap variabel dengan menggunakan skala likert untuk keperluan analisis. Skala likert ini digunakan untuk mengukur respon subyek ke dalam 5 (lima) poin skala interval yang sama, dengan ketentuan sebagai berikut: 
1) Alternatif jawaban Sangat Setuju, dengan skor 5
2) Alternatif jawaban Setuju, dengan skor 4
3) Alternatif jawaban Netral, dengan skor 3
4) Alternatif jawaban Tidak Setuju, dengan skor 2
5) Alternatif jawaban Sangat Tidak Setuju, dengan skor 1
G. Metode Analisis Data
1. Uji Instrumen Penelitian	
	Uji instrumen penelitian adalah menguji kualitas data. Pengujian ini bertujuan untuk mengetahui konsistensi dan akurasi data yang dikumpulkan dengan penggunaan instrumen. Prosedur pengujian kualitas data adalah sebagai berikut :
a. Uji Validitas
Pengujian validitas merupakan pengujian yang dilakukan untuk mengukur apakah instrumen yang digunakan dalam penelitian benar-benar mampu mewakili semua aspek yang dianggap sebagai kerangka konsep. Untuk menguji validitas akan digunakan uji korelasi person product moment dengan bantuan SPSS (Statistical Packcage and Social Solution). Apabila skor total nilai (pearson correlation) dengan alpha 5% (0,05). Jika nilai pearson correlation (signifikan) lebih besar dari alpha, maka item pertanyaan dikatakan valid (Ghozali, 2015).
Secara manual rumus uji tersebut adalah : 

Keterangan :
r	= Koefisien korelasi antara x dan y
 	= Jumlah skor total variabel independent
 	= Jumlah skor total nilai variabel dependen
	= Jumlah sampel
 	= Jumlah hasil perkalian antara x dan y
 	= Jumlah kuadrat skor butir
 	= Jumlah kuadrat skor total
b. Uji Reliabilitas
Uji Reliabilitas digunakan untuk mengukur bahwa instrumen penelitian bebas dari kesalahan persepsi sehingga menghasilkan hasil yang konsisten dan dapat digunakan pada kondisi yang berbeda-beda. Untuk menguji reliabilitas akan digunakan Cronbach alpha dengan program SPSS (Statistical Packcage and Social Solution). Instrumen dikatakan reliabel apabila nilai alpha lebih besar dari 0,6. Rumus koefisien alpha (Umar, 2008). 

Keterangan :
	= Reliabilitas instrumen
	= Banyaknya butir pertanyaan
 	= Jumlah varian butir pertanyaan
	= Varian total
b. Analisis Asumsi Klasik 
Uji asumsi klasik dilakukan untuk mendapatkan model regresi yang baik dan bisa memberikan estimasi yang handal. Ada empat uji asumsi klasik, yaitu Uji Normalitas, Uji Multikolinearitas, Uji Heterokedastisitas dan Uji Autokoelasi (Ghozali, 2001:89-115).
a. Uji Normalitas Data
Uji normalitas bertujuan untuk mengetahui apakah dalam model regresi variabel penggangu (e) memiliki distribusi normal atau tidak. Untuk menguji normalitas, dapat digunakan Kolmogorov Smirnov Test. Setelah pengujian dilakukan dengan bantuan program SPSS. Output dapat dilihat pada baris paling bawah yang berisi Asymp. Sig. (2-tailed). Interpretasinya adalah jika pada α = 5% p > 0.05, maka distribusi data dinyatakan memenuhi asumsi normalitas, sebaliknya jika p < 0,05 maka diinterpretasikan sebagai tidak normal.
b. Uji Multikolineritas
Multikolinearitas merupakan korelasi yang nyata diantara variabel independen dalm sebuah model. Untuk mendeteksi adanya multikolineritas dapat dilihat dari nilai Variance Inflation Factor (VIF), apabila VIF > 10 dan nilai Tolerance < 0,1 maka tidak terjadi multikolineritas.
c. Uji Heterokedastisitas
Heterokedatisitas adalah suatu keadaan jika varian dari (e) tidak konstan. Masalah heterokedastisitas umum terjadi dalam data Cross Section (Setiaji, 2006). Hal ini dapat dideteksi dengan menggunakan uji Glejser yang meregresikan nilai absolute residual terhadap variabel independen yang digunakan dalam suatu model regresi. Jika variabel independen ternyata signifikan (sig > 0,05), berarti bahwa asumsi homoskedastisitas terpenuhi. Model yang baik adalah model yang mempunyai asumsi homoskedastisitasnya terpenuhi.
d. Uji Autokorelasi
Autokorelasi yaitu terjadinya korelasi antara data yang diamati Dimana suatu data dipengaruhi oleh data sebelumnya. Untuk menentukan apakah dalam model regresi terdapat autokorelasi atau tidak dapat dilihat pada ketentuan berikut: (Ghozali, 2009)
a) Apabila nilai DW , dl maka ada korelasi positif.
b) Apabila nilai DW terletak diantara dl < dw < du maka tidak ada kesimpulan.
c) Apabila nilai DW terletak diantara dl < dw < 4 - du maka tidak ada korelasi positif maupun negatif.
d) Apabila nilai DW terletak diantara 4 – du < dl maka peneliti tidak dapat mengambil keputusan apapun.
e) Apabila DW > 4 – dl maka ada korelasi positif. 
c. Pengujian Hipotesis
a. Analisis Regresi Linear Berganda 
Analisis regresi linear berganda digunakan untuk mengukur pangaruh variabel independen (citra merek, kualitas produk dan gaya hidup) terhadap variabel dependen (keputusan pembelian). Hipotesis menyatakan bahwa variabel bebas mempunyai pengaruh terhadap variabel terikat. Analisis ini digunakan untuk memprediksi berubahnya nilai variabel tertentu bila variabel lain berubah. Dikatakan regresi linear berganda , karena umlah variabel bebas (independen) sebagai predictor lebih dari satu. Untuk menguji kebenaran hipotesis ini digunakan pengujian koefisien regresi dengan rumus berikut : (Nachrowi, 2006).
Y = a +  +  +  + e
Keterangan :
Y		= Keputusan pembelian
a		= Konstanta
		= Citra merek
		= Kualitas produk
		= Gaya hidup
	= Koefisien regresi
e		= Error/Kesalahan 
b. Uji Koefisien Regresi Parsial (Uji t)
[bookmark: _Hlk184233500]Uji t ini digunakan untuk menguji signifikansi pengaruh masing-masing variabel independen (citra merek, kualitas produk dan gaya hidup) secara parsial terhadap variabel dependen (keputusan pembelian). Uji t dengan SPSS dilakukan melalui pengamatan signifikansi t pada tingkat α yang digunakan (penelitian ini menggunakan tingkat α sebesar 5%). Analisis didasarkan pada perbandingan nilai signifikansi t dengan nilai signifikansi 0,05. 
Langkah-langkah pengujian t menurut (Ghozali, 2013) adalah:
1) Menentukan Ho dan Ha
Ho : β = 0, tidak terdapat pengaruh yang signifikan secara parsial variabel independen terhadap variabel dependen.
Ha : β ≠ 0, terdapat pengaruh yang signifikan secara parsial variabel independen terhadap variabel dependen.
2) Menentukan Level of Significant (α) = 0,05 
Kriteria pengujian :
Ho diterima apabila signifikansi > α = 0,05.
Ho ditolak apabila signifikansi < α = 0,05.
c. Uji F (Simultan)
Uji F adalah untuk menguji signifikansi pengaruh dari variabel independen (citra merek, kualitas produk, dan gaya hidup) terhadap variabel dependen (keputusan pembelian) secara bersama-sama atau simultan (Kuncoro, 2007). Uji ini dilakukan dengan program SPSS. Uji ini digunakan untuk menguji keberartian koefisien regresi secara bersama-sama atau serentak. Uji F bertujuan untuk menunjukan apakah semua variabel independen yang dimaksud dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-sama terhadap variabel dependen. Dengan tingkat signifikansi 5%, maka kriteria pengujian adalah:
1)  Jika nilai signifikansi F < 0,05 maka Ho ditolak, artinya terdapat pengaruh yang signifikan antara semua variabel independen berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen.
2)  Jika nilai signifikansi F > 0,05 maka Ho diterima, artinya tidak terdapat pengaruh signifikansi antara variabel independen berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen.
d. Uji Koefisien Determinasi (R2)
Koefisien determinasi merupakan suatu nilai yang menggambarkan total variabel dependen dari sebuah persamaan regresi. Nilai koefisien determinasi mencerminkan seberapa besar variabel dependen dapat dijelaskan oleh variabel independen. Apabila nilai koefisien determinasi sama dengan 0 maka variabel dependen tidak dapat dijelaskan oleh variabel independen. Sebaliknya apabila nilai koefisien determinasi sama dengan 1 maka semua variasi variabel dependen dapat dijelaskan secara sempurna oleh variabel independen (Sugiyono, 2013:250).
Rumus Determinasi (R2) adalah sebagai berikut (Gujarat, 2009) :

Keterangan :
	: Koefisien determinasi
     	: Variabel tak bebas dugaan
     	: Nilai rata-rata dari variabel tak bebas
[bookmark: _Hlk184234661]ESS	: Explained Sum Square (jumlah kuadrat yang dijelaskan)
TSS	: Total Sum Square (jumlah total kuadrat)
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KUESIONER PENELITIAN
PENGARUH CITRA MEREK, KUALITAS PRODUK DAN GAYA HIDUP TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN IPHONE  (Studi Pada Mahasiswa di Surakarta)
Responden yang terhormat,
Perkenalkan nama saya Silvie Aprilia Devie mahasiswi program studi S1 Manajemen , Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Dharma AUB Surakarta, sedang melakukan penelitian dalam rangka penyusunan skripsi sebagai syarat untuk menyelesaikan jenjang studi S1. Judul penelitian saya adalah “Pengaruh Citra Merek, Kualitas Produk dan Gaya Hidup Terhadap Keputusan Pembelian iPhone  (Studi Pada Mahasiswa di Surakarta)”. Saya sangat mengharapkan partisipasi dari anda untuk mengisi kuesioner ini dengan memberikan jawaban atas beberapa pertanyaan yang saya ajukan. Adapun kriteria yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
1. Mahasiswa Perguruan Tinggi di Surakarta.
2. Berusia 18 tahun sampai dengan 25 tahunan.
3. Pernah melakukan pembelian atau menggunakan iPhone. 
Semua informasi yang diperoleh dalam penelitian ini bersifat rahasia dan hanya digunakan untuk keperluan pengelolaan data penelitian ini.


Identitas Responden
1. Nama Responden		:
2. Jenis Kelamin			:
3. Usia				:
4. Asal Universitas		:
5. Fakultas			:
6. Jangka Waktu Penggunaan	:
Kriteria Responden
1. Apakah anda mahasiswa perguruan tinggi yang ada di Surakarta ?
a. Ya 
b. Tidak (Jika tidak harap anda melanjutkan pengisian kuesioner)
2. Apakah anda pernah melakukan pembelian dan memakai produk iPhone ?
a. Ya 
b. Tidak (Jika tidak harap anda melanjutkan pengisian kuesioner)
Petunjuk Pengisian
Bacalah dengan seksama setiap pertanyaan sebelum menjawab, berilah tanda () tentang seberapa besar tingkat persetujuan anda terhadap pertanyaan-pertanyaan yang ada.
Kriteria Penilaian:	SS	: Sangat Setuju	(5)
			S	: Setuju		(4)
			N	: Netral		(3)
			TS	: Tidak Setuju		(2)
			STS	: Sangat Tidak Setuju	(1)
Keputusan Pembelian (Y)
	No
	Pertanyaan
	SS
	S
	N
	TS
	STS

	1. 
	Saya membeli iPhone karena merasa puas dengan pilihan produk yang tidak hanya satu
	
	
	
	
	

	2. 
	Saya membeli iPhone karena merek sudah terkenal dan memiliki kualitas produk yang baik
	
	
	
	
	

	3. 
	Saya membeli iPhone karena nama merek produk ini mudah diingat dan sudah terkenal di pasar
	
	
	
	
	

	4. 
	Saya lebih memilih membeli iPhone  melalui pengecer resmi seperti ibox dan digimap untuk menjamin keaslian produk
	
	
	
	
	

	5. 
	Saya membeli iPhone pada waktu tertentu yang saya anggap tepat, seperti saat produk tersebut tersedia dengan harga yang lebih terjangkau
	
	
	
	
	

	6. 
	Saya membeli iPhone lebih dari satu unit untuk penggunaan pribadi dan pekerjaan
	
	
	
	
	

	7. 
	Saya membeli iPhone  dengan metode cicilan atau kredit karena lebih terjangkau
	
	
	
	
	

	8. 
	Saya membeli iPhone setelah mencari tahu ulasan atau pengalaman pengguna lain
	
	
	
	
	



Citra Merek (X1)
	No 
	Pertanyaan 
	SS
	S
	N
	TS
	STS

	1. 
	Saya memilih menggunakan iPhone karena memiliki logo yang unik dan khas.
	
	
	
	
	

	2. 
	Saya memilih menggunakan iPhone karena memiliki kesan berkelas bagi pengguna.
	
	
	
	
	

	3. 
	Saya memilih menggunakan produk iPhone  karena memiliki keunggulan teknologi yang berbeda dengan merek lainnya.
	
	
	
	
	

	4. 
	Saya memilih menggunakan produk iPhone  karena cepat dalam memberikan umpan balik atau keluhan dari pelanggan terkait produknya.
	
	
	
	
	

	5. 
	Saya memilih menggunakan iPhone karena memberikan pengalaman yang lebih dari sekedar produk, yaitu suatu perasaan kebanggan atau prestise.
	
	
	
	
	


Kualitas Produk (X2)
	No
	Pertanyaan
	SS
	S
	N
	TS
	STS

	1. 
	Saya merasa puas dengan kualitas kinerja iPhone dalam penggunaan sehati-hari. 
	
	
	
	
	

	2. 
	Saya merasa iPhone  merupakan jenis produk yang dapat dihandalkan dalam jangka waktu yang lama.
	
	
	
	
	

	3. 
	Saya merasa fitur keamanan dan privasi yang dimiliki produk iPhone lebih aman dan terlindungi .
	
	
	
	
	

	4. 
	Saya merasa puas menggunakan iPhone karena peforma iPhone selalu konsisten dengan spesifikasi yang dijanjikan.
	
	
	
	
	

	5. 
	Saya puas dengan iPhone karena desain seperti warna iPhone dan pilihan material berkualitas membuat saya merasa lebih bangga saat menggunakanya.
	
	
	
	
	

	6. 
	Saya merasa iPhone menawarkan kualitas yang sebanding dengan harganya.
	
	
	
	
	





Gaya Hidup (	X3)
	No 
	Pertanyaan 
	SS
	S
	N
	TS
	STS

	1. 
	Saya sering mencari informasi mendalam tentang berbagai keunggulan iPhone  sebelum membuat keputusan pembelian.
	
	
	
	
	

	2. 
	Saya sering berdiskusi dengan teman atau keluarga tentang pengalaman mereka menggunakan iPhone .
	
	
	
	
	

	3. 
	Saya berminat atas perkembangan teknologi dan inovasi terbaru dari iPhone.
	
	
	
	
	

	4. 
	Saya berminat dengan iPhone karena mendukung berbagai kegiatan rekreasi dan hiburan saya seperti berfoto.
	
	
	
	
	

	5. 
	Saya membeli iPhone setelah mendengar banyak ulasan positif seperti kamera yang bagus dan keamanan aplikasi dan data sangat terjaga. 
	
	
	
	
	

	6. 
	Saya membeli iPhone karena pengaruh budaya, karena menggunakan iPhone  dianggap sebagai tanda status sosial yang tinggi.
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