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A. Gaya Hidup

1. Pengertian Gaya Hidup

Menurut Kotler yang diterjemahkan oleh Bob Sabran (2009:210)
mengatakan: “Gaya hidup secara luas didefinisikan sebagai pola hidup seseorang
di dunia yang terungkap pada aktifitas, minat dam opininya. Gaya hidup
menggambarkan keseluruhan diri seseorang yang berinteraksi dengan
lingkungannya.”

Gaya hidup menurut Sunarto (dalam Silvya 2009;93) menunjukan
bagaimana orang hidup, bagaimana mereka membelanjakan uang dan bagaimana
mereka mengalokasikan waktu mereka. Dimensi gaya hidup merupakan
pengklasifikasian ~ konsumen  berdasarkan = AIO  activities  (aktivitas),

interest(minat) dan opinion (opini).

Sedangkan Menurut Sumarwan (dalam Listyorini 2012;14) menjelaskan
bahwa: “Gaya hidup seringkali digambarkan dengan kegiatan, minat dan opini
dari seseorang (activities, interest, and opinion). Dan lebih menggambarkan
perilaku seseorang, yaitu bagaimana mereka hidup,menggunakan uangnya dan

memanfaatkan waktu yang dimilikinya”.

Dari beberapa definisi diatas maka dapat disimpulkan bahwa gaya hiduplebih
menggambarkan  bagaimana perilaku seseorang, yaitu bagaimana ia
hidupmenggunakan uangnya dan memanfaatkan waktu yang dimilikinya. Gaya
hidupkonsumen dapat berubah, akan tetapi perubahan ini bukan disebabkan
olehberubahnya kebutuhan. Pada umumnya kebutuhan tetap seumur hidup,
setelah sebelumnya dibentuk semasa kecil. Perubahan itu terjadi karena nilai-nilai

yang dianut konsumen dapat berubah akibat pengaruh lingkungan. Konsumen
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cenderung mencari dan mengevaluasi alternatif yang ada dengan atribut produk

yang menjanjikan pemenuhan kebutuhan gaya hidup yang dianutnya.

Konsumen mengembangkan seperangkat konsepsi yang meminimumkan
ketidakcocokan atau inkonsistensi di dalam nilai dan gaya hidup mereka. Orang
menggunakan konsepsi seperti gaya hidup untuk menganalisis peristiwa yang
terjadi disekitar mereka dan untuk menafsirkan, mengkonseptualisaikan serta
meramalkan peristiwa. Sistem konsepsi seperti ini tidak hanya pribadi, tetapi juga
terus-menerus berubah sebagai respon terhadap kebutuhan orang untuk
mengkonseptualisasikan petunjuk dari lingkungan yang berubah agar konsisten

dengan nilai dan kepribadiannya sendiri.

2. Faktor-Faktor Gaya Hidup

Menurut Kasali dalam Silvya L Mandey (2009) mengemukakan bahwa
faktor-faktor gaya hidup dari para peneliti pasar yang menganut pendekatan gaya
hidup cenderung mengklasifikasikan konsumen berdasarkan variabel-variabel

aktivitas,interest (minat), dan opini pandangan-pandangan.

Josep Plumer misalnya mengatakan bahwa segmentasi gaya hidup

mengukur aktivitas-aktivitas manusia dalam hal :

1. Bagaimana mereka menghabiskan waktunya.

2. Minat mereka, apa yang dianggap penting disekitarnya.

3. Pandangan-pandangan baik terhadap diri sendiri maupun terhadap orang lain.

4. Karakter-karakter dasar seperti tahap yang mereka telah lalui dalam kehidupan,

penghasilan, pendidikan dan dimana mereka tinggal.
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3. Indikator Gaya Hidup

Menurut Sunarto dalam Silvya (2009;93) indikator gaya hidup diantaranya :

1. aktivities (kegiatan) adalah mengungkapkan apa yang dikerjakan konsumen,
produk apa yang dibeli atau digunakan, kegiatan apa yang dilakukan untuk
mengisi waktu luang. Walaupun kegiatan ini biasanya dapat diamati, alasan
untuk tindakan tersebut jarang dapat diukur secara langsung.

2.  Interest (minat) mengemukakan apa minat, kesukaan, kegemaran, dan
prioritas dalam hidup konsumen tersebut.

3. Opinion (opini) adalah berkisar sekitar pandangan dan perasaan konsumen
dalam menanggapi isu-isu global, lokal oral ekonomi dan sosial. Opini
digunakan untuk mendeskrifsikan penafsiran, harapan dan evaluasi, seperti
kepercayaan mengenai maksud orang lain, antisipasi sehubungan dengan
peristiwa masa datang dan penimbangan konsekuensi yang memberi

ganjaran atau menghukum dari jalannya tindakan alternatif.

Peter&Olson (2000:142) mengemukakan bahwa gaya hidup diukur dengan
bertanya pada konsumen tentang :

1. kegiatan mereka (pekerjaan, hobi, liburan), minat (keluarga, pekerjaan,
komunitas), dan

2. opini (tentang isu sosial, isu politik, bisnis).
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B. Citra Merek

1. Pengertian Citra Merek

Citra merek merupakan serangkaian asosiasi (persepsi) yang ada dalam
benak konsumen terhadap suatu merek, biasanya terorganisasi menjadi suatu
makna. Hubungan terhadap suatu merek akan semakin kuat jika didasarkan pada
pengalaman dan mendapat banyak informasi. Citra atau asosiasi
merepresentasikan persepsi yang bisa merefleksikan kenyataan yang objektif
ataupun tidak. Citra yang terbentuk dari asosiasi (presepsi) inilah yang mendasari
keputusan membeli bahkan loyalitas merek (brand loyalty) dari konsumen. Citra
merek meliputi pengetahuan dan kepercayaan akan atribut merek (aspek kognitif),
konsekuensi dari penggunaan merek tersebut dan situasi penggunaan yang sesuai,
begitu juga dengan evaluasi, perasaan dan emosi yang dipresepsikan dengan

merek tersebut (aspek Afektif).

Peter & Olson (dalam Lutiary Eka Ratri, 2007: 47) Citra merek
didefinisikan sebagai persepsi konsumen dan preferensi terhadap merek,
sebagaimana yang direfleksikan oleh berbagai macam asosiasi merek yang ada
dalam ingatan konsumen. Meskipun asosiasi merek dapat terjadi dalam berbagai
macam bentuk tapi dapat dibedakan menjadi asosiasi performansi dan asosiasi

imajeri yang berhubungan dengan atribut dan kelebihan merek.

Citra merek (Brand Image) merupakan representasi dari keseluruhan
persepsi terhadap merek dan dibentuk dari informasi dan pengalaman masa lalu
terhadap merek itu. Citra terhadap merek berhubungan dengan sikap yang berupa

keyakinan dan preferensi terhadap suatu merek. Konsumen yang memiliki citra
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yang positif terhadap suatu merek, akan lebih memungkinkan untuk melakukan

pembelian (Setiadi, 2003: 180)

Keller (1998: 93) menyatakan bahwa citra merek adalah persepsi tentang
merek yang digambarkan oleh asosiasi merek yang ada dalam ingatan konsumen.
Ferinda Dewi (2009: 203) berpendapat citra merek adalah merupakan konsep

yang diciptakan oleh konsumen karena alasan subjektif dan emosi pribadinya.

Dari beberapa pendapat para ahli di atas dapat disimpulkan bahwa citra
merek adalah persepsi konsumen dan preferensi terhadap merek, sebagaimana
yang direfleksikan oleh berbagai macam asosiasi (presepsi) merek yang ada dalam

ingatan konsumen.

2. Faktor yang Mempengaruhi Citra Merek

Sutisna (2001: 80) menyatakan bahwa brand image memiliki 3 variabel

pendukung, yaitu:

1) Citra Pembuat/ Perusahaan (Corporate Image) merupakan sekumpulan asosiasi
yang dipersepsikan konsumen terhadap perusahaan yang membuat suatu produk
atau jasa.

2) Citra Pemakai (User Image) merupakan sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan
konsumen terhadap pemakai yang menggunakan suatu barang atau jasa.

3) Citra Produk (Product Image) merupakan sekumpulan asosiasi yang
dipersepsikan konsumen terhadap suatu produk.

Keller (dalam Alfian B, 2012: 26) mengemukakan faktor-faktor

terbentuknya citra merek atara lain:
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1) Keunggulan produk merupakan salah satu faktor pembentuk BrandIimage,
dimana produk tersebut unggul dalam persaingan. Karenakeunggulan kualitas
(model dan kenyamanan) dan ciri khas itulah yang menyebabkan suatu produk
mempunyai daya tarik tersendiri bagi konsumen. Favorability of brand
association adalah asosiasi merek dimana konsumen percaya bahwa atribut
dan manfaat yang diberikan oleh merek akan dapat memenuhi atau
memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka sehingga mereka membentuk
sikap positif terhadap merek.

2) Kekuatan merek merupakan asosiasi merek tergantung pada bagaimana
informasi masuk kedalam ingatan konsumen dan bagaimana proses bertahan
sebagai bagian dari citra merek. Kekuatan asosiasi merek ini merupakan
fungsi dari jumlah pengolahan informasi yang diterima pada proses ecoding.
Ketika seorang konsumen secara aktif menguraikan arti informasi suatu
produk atau jasa maka akan tercipta asosiasi yang semakin kuat pada ingatan
konsumen. Pentingnya asosiasi merek pada ingatan konsumen tergantung pada
bagaimana suatu merek tersebut dipertimbangkan.

3) Keunikan merek adalah asosiasi terhadap suatu merek mau tidak mau harus
terbagi dengan merek-merek lain. Oleh karena itu, harus diciptakan
keunggulan bersaing yang dapat dijadikan alasan bagi konsumen untuk
memilih suatu merek tertentu. Dengan memposisikan merek lebih mengarah
kepada pengalaman atau keuntungan diri dari image produk tersebut. Dari
perbedaan yang ada, baik dari produk, pelayanan, personil, dan saluran yang
diharapkan memberikan perbedaan dari pesaingnya, yang dapat memberikan

keuntungan bagi produsen dan konsumen.
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Dari beberapa pendapat para ahli di atas dapat disimpulkan, faktor yang

mempengaruhi citra merek adalah:

1) Keunggulan asosiasi merek merupakan salah satu faktor pembentuk brand
image, dimana produk tersebut unggul dalam persaingan.

2) Kekuatan asosiasi merek ialah bagaimana informasi masuk kedalam ingatan
konsumen dan bagaimana proses bertahan sebagai bagian dari citra merek.

3) Keunikan asosiasi merek terhadap suatu merek mau tidak mau harus terbagi
dengan merek-merek lain. Oleh karena itu, harus diciptakan keunggulan
bersaing yang dapat dijadikan alasan bagi konsumen untuk memilih suatu
merek tertentu.
c.Indikator Citra Merek

Menurut Mohammad (2011:61) yang dikutip oleh Fitria (2012:4), ada

3 indikator brand image:

1. Corporate Image (citra pembuat), yaitu sekumpulan asosiasi yang
dipersepsikan konsumen terhadap perusahaan yang membuat suatu barang
atau jasa. Citra pembuat meliputi: popularitas, kredibilitas, jaringan
perusahaan, serta pemakai itu sendiri/ penggunanya.

2. User Image (citra pemakai), yaitu sekumpulan asosiasi yang dipersepsikan
konsumen terhadap pemakai yang menggunakan suatu barang atau jasa.
Meliputi: pemakai itu sendiri, serta status sosialnya.

3. Product Image (citra produk), yaitu sekumpulan asosiasi yang
dipersepsikan konsumen terhadap suatu barang atau jasa.

Meliputi: atribut dari produk, manfaat bagi konsumen, serta jaminan.
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3. Keputusan Pembelian

a. Pengertian Keputusan Pembelian

Menurut philip Kotler (2007;223) keputusan pembelian adalah “beberapa
tahapan yang dilakukan oleh konsumen sebelum melakukan keputusan pembelian
suatu produk”. Pengertian keputusan pembelian, menurut Kotler & Armstrong
dalam Zoeldhan (2012) adalah tahap dalam proses pengambilan keputusan
pembelian di mana konsumen benar-benar membeli. Pengambilan keputusan
merupakan suatu kegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam
mendapatkan dan mempergunakan barang yang ditawarkan. Menurut setiadi
(2003:341), mendefenisikan suatu keputusan (decision melibatkan pilihan diantara

dua atau lebih alternatif tindakan atau perilaku.

Menurut sutisna dan sunyoto (2013:86), ada tiga hal penting dari

memahami model keputusan pembelian konsumen yaitu: sebagai berikut:

1. Dengan adanya model, pandangan terhadap perilaku konsumen bisa dilihat
dala perspektif yang terintegrasi.

2. Model keputusan pembelian konsumen dapat dijadikan dasar untuk
pengembangan strategi pemasaran yang efektif.

3. Model keputusan pembelian konsumen dapat dijadikan dasar untuk

segmentasi dan positioning.

b. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian

Proses keputusan konsumen dalam membeli atau mengkonsumsi produk
atau jasa akan dipengaruhi oleh kegiatan oleh pemasar dan lembaga lainnya serta
penilain dan persepsi konsumen itu sendiri. Proses keputusan pembelian akan

tediri dari pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi altenatif, pembelian,
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kepuasan konsumen. Pemahaman tentang faktor-faktor yang mempengaruhi
keputusan konsumen akan memberikan pengetahuan kepada pemasar bagaimana
menyusun strategi dan komunikasi pemasaran yang lebih baik. Persepsi konsumen
akan mempunyai keputusan pembelian dikarenakan orang mempunyai kesukaan
dan kebiasaan yang berbeda-beda sesuai dengan kondisi konsumen terutama

didukung oleh kemampuan seseorang untuk mendapatkan suatu barang atau jasa.

Setiadi (2003: 11-15) keputusan pembelian yang akan dilakukan oleh
konsumen sangat dipengaruhi oleh faktor kebudayaan, sosial, pribadi dan

psikologis:

1) Faktor kebudayaan merupakan faktor penentu yang mendasari keinginan
dan perilaku seseorang. Faktor kebudayaan mempunyai pengaruh yang
paling luas dan paling dalam terhadap perilaku konsumen. Pemasaran
harus memahami peran yang dimainkan oleh budaya, sub-budayanya, dan
kelassosial pembeli.

2) Faktor sosial terdiri atas kelompok referensi, keluarga serta peran dan
status seseorang dalam lingkungannya. Perilaku konsumen juga akan
dipengaruhi oleh faktor-faktor sosial seperti kelompok kecil, keluarga,
peran dan status sosial dari konsumen.

3) Faktor pribadi terdiri dari umur dan tahapan dalam siklus hidup, pekerjaan,
keadaan ekonomi, gaya hidup, keperibadian dan konsep diri. Keputusan
seorang pembeli juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi seperti umur
dan tahap daur-hidup pembeli, jabatan, keadaan ekonomi, gaya hidup,

kepribadian dan konsep diri pembeli yang bersangkutan.
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4) Faktor psikologis terdiri atas motivasi, persepsi, proses belajar serta

kepercayaan diri dan sikap. Pilihan pembelian seseorang juga dipengaruhi

oleh faktor psikologi yang utama, yaitu faktor motivasi, persepsi, proses

belajar, serta kepercayaan dan sikap.

c. Indikator Proses Keputusan Pembelian

Terdapat indikator dari proses keputusan pembelian, yaitu (Kotler:2007:222)

1. Tujuan dalam membeli sebuah produk

2. Pemrosesan informasi untuk sampai ke pemilihan merek

3. Kemantapan pada sebuah produk

4. Menberikan rekomendasi kepada orang lain

5. Melakukan pembelian ulang

D. PENELITIAN TERDAHULU

Secara ringkas, penelitian-penelitian terdahulu dapat dilihat pada table

dibawah berikut ini :

Table 11.1

Ringkasan Penelitian Terdahulu

No Nama Tahun Judul Hasil Penelitian
1. Rosyid 2013 Pengaruh harga, V ariabel kualitas produk, citra merek,
Produk dan Promosi | harga dan iklan mempunyai pengaruh
(2013) Terhadap volume yang positif terhadap variabel
Penjualan Sepeda keputusan pembelian sepeda
Motor Honda motor Honda Revo pada konsumen
Astra Motor di kota Kebumen.
2. Kusdyah 2012 Pengaruh Kualitas Berdasarkan penelitian maka dapat
Produk, Citra disimpulkan bahwa variabel persepsi
(2012) Merek, Harga harga dan persepsi merek berpengaruh
dan Iklan positif signifikan terhadap variabel
Terhadap perceived value
Keputusan
Pembelian
handphone samsung.
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E. Kerangka Konseptual

Kerangka konseptual adalah hasil pemikiran yang bersifat kritis dalam
memperkirakan kemungkinan hasil penelitian yang akan dicapai. Kerangka
konseptual memuat variabel-variabel yang akan diteliti beserta indikatornya.
Kerangka konseptual dari suatu gejala sosial yang memadai dapat diperkuat
untuk menyajikan masalah penelitian dengan cara yang jelas dan dapat diuji.

Dalam kerangka konseptual ini dimana peneliti membuat suatu sketsa
mengenai gambaran bagaimana pengaruh motivasi terhadap produktivitas kerja
karyawan, karena hal ini sangat penting sebagai bahan masukan untuk melihat

secara jelas karakteristik kedua variabel yang akan diteliti nantinya.

Gaya Hidup

A 4

(X1)
Keputusan Pembelian

(Y)

Citra Merek

(X2)

Gambar I1.1. Kerangka Konseptual
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F. Hipotesis
Menurut Sugiyono (2012:81) “Hipotesis adalah sebuah dugaan atau
referensi yang dirumuskan serta diterima untuk sementara yang dapat
menerangkan fakta-fakta yang diamati dan digunakan sebagai petunjuk dalam

pengambilan keputusan”.

1. Gaya hidup secara parsial berpengaruh positif terhadap keputusan
pembelian Smartphone Apple pada mahasiswa manajemen Universitas
Medan Area.

2. Citra merek secara parsial berpengaruh positif terhadap keputusan
pembelian Smartphone Apple pada mahasiswa manajemen Universitas
Medan Area.

3. Gaya hidup dan citra merek secara simultan berpengaruh positif terhadap
keputusan pembelian Smartphone Apple pada mahasiswa manajemen

Universitas Medan Area.
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