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ABSTRACT 

 

Purchase Decision in terms of Brand Image and Lifestyle 

By : 

Yazid Hajrian Dinata 

The purchasing decisions of urban consumers are not only 

based on the taste or quality of the product, but also other factors 

such as brand image and lifestyle, which are largely ignored by 

local culinary business actors. This shows that urban communities 

with high mobility want a product that is able to answer the 

problem, namely fast, practical and prestige food products. The 

existence of this study aims to uncover and analyze consumer 

purchasing decisions in terms of brand image and lifestyle, whether 

there is a positive and significant relationship between brand image 

and lifestyle with purchasing decisions at RM Sambel Alu Bandar 

Lampung consumers. 

This research is a quantitative research that uses a 

psychological measuring instrument with a Likert scale model as a 

method of data collection. Purchase decision scale with cronbach 

alpha (α = 0.815), brand image scale with cronbach alpha (α = 

0.813), and lifestyle scale with cronbach alpha (α = 0.936). The 

population in this study were all consumers of RM Sambel Alu with 

certain criteria determined by the researcher. To ensure that the 

sample can truly represent the entire population, the researchers 

chose purposive sampling and accidental sampling as a reference in 

sampling. Analysis of research data was carried out using the two 

predictor regression analysis technique which in the calculation 

process was assisted by the SPSS 21 computer program. 

The results showed that there was a positive and significant 

relationship between brand image and lifestyle with consumer 

purchasing decisions of RM Sambel Alu. The results of the 

regression analysis showed that the two independent variables gave 

an effective contribution (SE) of 36.2% to purchasing decisions 

(R2=0.362; R=0.601; F=27.459; sig. 0.000 (p<0.01), while the 

remaining 63.8% could be influenced by variables. other than this 

research. X1-Y=0.360; sig. 0.000 (p<0.01) meaning that there is a 

significant positive relationship between brand image and 

purchasing decisions. X2-Y= 0.581; sig. 0.000 (p<0.05) meaning 

that there is a positive relationship significant relationship between 

lifestyle and purchasing decisions. 
Keywords: Purchase Decision; Brand Image; Lifestyle; Consumer; 

Local Culinary. 
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ABSTRAK 
 

Keputusan Pembelian Ditinjau dari 

Citra Merek dan Gaya Hidup 

Oleh : 

Yazid Hajrian Dinata 

Keputusan pembelian pada masyarakat perkotaan bukan 

hanya didasari oleh rasa atau kualitas produk saja, namun juga faktor 

lain seperti citra merek dan gaya hidup yang sebagian besar kurang 

diperhatikan oleh pelaku usaha kuliner lokal. Hal ini menunjukkan 

bahwa masyarakat perkotaan dengan mobilitas yang tinggi 

menginginkan sebuah produk yang mampu menjawab 

permasalahannya yaitu dengan produk makanan yang cepat saji, 

praktis dan prestise. Penelitian ini bertujuan untuk mengungkap dan 

menganalisis keputusan pembelian konsumen dalam tinjauan citra 

merek dan gaya hidup, apakah ada hubungan yang positif dan 

signifikan antara citra merek dan gaya hidup dengan keputusan 

pembelian pada konsumen RM Sambel Alu Bandar Lampung. 

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif yang 

menggunakan alat ukur psikologi dengan model skala likert sebagai 

metode penarikan data penelitian. Skala keputusan pembelian 

dengan alpha cronbach (α = 0,815), skala citra merek dengan alpha 

cronbach (α = 0,813), dan skala gaya hidup dengan alpha cronbach 

(α = 0,936). Populasi dalam penelitian ini ialah konsumen RM 

Sambel Alu dengan kriteria tertentu yang telah ditentukan oleh 

peneliti. Untuk memastikan bahwa sampel dapat benar-benar 

merepresentasikan keseluruhan populasi maka peneliti memilih 

teknik purposive sampling dan accidental sampling sebagai acuan 

dalam penarikan sampel. Analisis data penelitian dilakukan dengan 

menggunakan teknik analisis regresi dua prediktor yang dalam 

proses perhitungan dibantu dengan program komputer SPSS 21. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat hubungan 

yang positif dan signifikan antara citra merek dan gaya hidup dengan 

keputusan pembelian konsumen RM Sambel Alu. Hasil analisis 

regresi menunjukkan kedua variabel bebas memberikan sumbangan 

efektif (SE) sebesar 36.2% terhadap keputusan pembelian 

(R
2
=0.362; R=0.601; F=27.459; sig. 0.000 (p<0.01). Sedangkan 

sisanya sebesar 63.8% dapat dipengaruhi oleh variabel lain di luar 

penelitian ini. X1-Y=0.360; sig. 0.000 (p<0.01) artinya ada hubungan 

positif signifikan antara citra merek dengan keputusan pembelian.  
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X2-Y= 0.581; sig. 0.000 (p<0.05) artinya ada hubungan positif 

signifikan antara gaya hidup dengan keputusan pembelian. 

 
Kata kunci : Keputusan Pembelian; Citra Merek; Gaya Hidup;  Konsumen; 

Kuliner Lokal. 
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PEDOMAN TRANSLITERASI 

 

Transliterasi Arab-Latin digunakan sebagai pedoman yang 

mengacu pada Surat Keputusan Bersama (SKB) Menteri Agama dan 

Menteri Pendidikan dan Kebudayaan Nomor 158 Tahun 1987 dan 

Nomor 0543b/U/1987, sebagai berikut : 

1. Konsonan 

Arab Latin Arab Latin Arab Latin Arab Latin 

 M م Zh ظ Dz ذ A ا

 R ر B ب
 

 ع

‘ 

(Koma 

terbalik 

di atas) 

 N ن

 W و Z ز T ت

 H ه Gh غ S س Ts ث

  F ف Sy ش J ج

 

 ع

` 

(Apostrof, 
tetapi tidak 

dilambangkan 

apabila 

terletak di 

awal kata) 

 Q ق Sh ص H ح

 خ
 

Kh 

 

 ض
 

Dh 

 

 ك
 

K 

 Y ي L ل Th ط D د

 
2. Vokal 

Vokal 

Pendek 

 
Contoh 

Vokal 

Panjang 

 
Contoh 

 
Vokal Rangkap 

- 
--- 

A جدل ساز Â ا   Ai ...ي 

--- 
- 

I سرل    ٌ Î  و... Au 

 و

--- 

U و سكذ Û يجوز    
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3. Ta Marbutah 

Ta marbutah yang hidup atau mendapat harakat fathah, 

kasroh dan dhammah, transliterasinya adalah /t/. Sedangkan ta 

marbuthah yang mati atau mendapat harakat sukun, 

transliterasinya adalah /h/. Seperti kata : Thalhah, Raudhah, 

Jannatu al-Na’im. 

 
4. Syaddah dan Kata Sandang 

Transliterasi tanpa syaddah dilambangkan dengan huruf 

yang diberi tanda syaddah itu. Seperti kata : Nazzala, Rabbana. 

Sedangkan kata sandang “al”, baik pada kata yang dimulai 

dengan huruf qamariyyah maupun syamsiyyah contohnya : al-

Markaz, al-Syamsu. 
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MOTTO 

 

 

يْطٰنِِۗ انَِّهٗ لكَُمْ  لَْ تتََّبعُِوْا خُطوُٰتِ الشَّ ا فىِ الْْرَْضِ حَلٰلًا طَيِّباا وَّۖ  يٰٰٓايَُّهَا النَّاسُ كُلوُْا مِمَّ

بيِْن    ﴾ ١٦٨﴿  عَدُوٌّ مُّ

“Wahai manusia, makanlah sebagian (makanan) di bumi yang halal 

lagi baik dan janganlah mengikuti langkah-langkah setan. 

Sesungguhnya ia bagimu merupakan musuh yang nyata”. 

(Q. S. Al-Baqarah [2]: 168) 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 
A. Latar Belakang Masalah 

Semakin majunya teknologi informasi dan komunikasi 

menuntut para pelaku usaha berinovasi untuk menjawab tantangan 

pasar yang terus berkembang. Konsumen akan mempertimbangkan 

beberapa faktor untuk membeli suatu produk seperti nilai dan 

manfaat yang akan diperolah. Namun bukan hanya itu, pada 

masyarakat perkotaan justru faktor gaya hidup dapat mempengaruhi 

konsumen untuk melakukan pembelian. Dalam hal ini rasa, 

kegunaan, bentuk atau fitur lain bukan lagi menjadi pertimbangan 

utama, tetapi apakah citra merek dari produk tersebut dapat 

menunjang gaya hidup konsumen atau tidak akan menjadi faktor 

penting (Anggraini, 2020). 

Setiap individu merupakan konsumen, baik yang masih muda 

maupun yang sudah tua. Semua individu membutuhkan suatu produk 

untuk dipakai atau dikonsumsi setiap harinya, terlebih lagi 

kebutuhan fisiologis. Konsumen memiliki preferensi yang berbeda-

beda mengenai suatu produk yang akan dikonsumsi tergantung pada 

konsep diri, gaya hidup, sikap, persepsi, dan kerpibadian (Yuniarti, 

2015). 

Di sisi lain pelaku usaha yang menjadi penyedia produk 

untuk konsumen sedang dihadapkan dengan ketatnya persaingan 

ekonomi domestik maupun global, munculnya pandemi Covid-19 

juga menjadi tantangan tersendiri. Hal ini secara signifikan 

berdampak pada perekonomian Indonesia, terutama sektor Usaha 

Micro, Kecil dan Menengah (UMKM). Laporan data Kementrian 

Koperasi dan Usaha Kecil Menengah (2018)  bahwa UMKM telah 

menyerap 116.678.631 pekerja dengan 64.194.057 unit kerja 

(Kemenkop, 2018). Tidak sedikit perusahaan yang terpaksa 

melakukan pemutusan hubungan kerja (PHK) massal dan menutup 

beberapa tempat usaha (Ekarina, 2020). 

UMKM sebagai tulang punggung perekonomian nasional 

ikut terdampak akibat pandemi ini. Laporan dari Organisation for 

Economic Co-operation and Development (OECD) mencatat 

1 
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UMKM belum memiliki cukup ketahanan dan adaptasi dalam 

menghadapi pandemi ini. Beberapa hal disebabkan karena tingkat 

pengetahuan tentang teknologi digital yang masih minim, kesulitan 

dalam mengubah sistem pemasaran produk secara online, dan 

kurangnya pemahaman bagaimana strategi bertahan dalam 

goncangan bisnis (OECD, 2020). 

Dilansir dari republika.co.id, khusus UMKM yang bergerak 

di bidang Food and Beverege, HIMPI (Himpunan Pengusaha Muda 

Indonesia) mencatat adanya penurunan penjualan hingga 30 persen 

akibat kebijakan social distance serta belajar dan bekerja dari rumah 

(Aminah, 2020). Dengan begini tentu tidak mudah bagi UMKM 

yang bergerak dalam bidang F&B dalam memasarkan produknya 

secara langsung melalui outlet, maka dari itu sangat perlu 

membangun citra merek dari produk yang ingin dipasarkan melalui 

jejaring online atau media sosial. Sehingga dengan membangun citra 

merek yang baik di media online, diharapkan bisa meningkatkan 

keputusan pembelian konsumen (Fadly & Sutama, 2020). 

Pemberlakuan Masyarakat Ekonomi Asia (MEA) pada tahun 

2005 membuat produk luar negeri mudah masuk ke Indonesia. 

Masalah muncul saat perilaku masyarakat Indonesia yang lebih 

memilih menggunakan produk luar negeri yang menyebabkan 

produk lokal kalah bersaing (Ratriyana, 2019). Hal tersebut 

diperkuat dengan penelitian yang dilakukan oleh The Observatory if 

Economic Complexity pada tahun 2015 yang menyatakan bahwa 

Indonesia masih cukup tertinggal dalam memanfaatkan produk 

lokalnya dan masih bergantung pada produk luar negeri (Simoes & 

Hidalgo, 2011). 

Makna dari sebuah brand menjadi sangat penting dan 

strategis pada persaingan produk pada masa modern ini. Di samping 

menjadi pembeda atau identitas produk, sebuah brand memiliki 

makna psikologis yang menarik di mata konsumen sehingga citra 

merek (brand image) menjadi sesuatu yang harus dikedepankan oleh 

pelaku usaha dalam menarik konsumen. Kotler (2012) mengatakan 

bahwa pemberian merek menjadi sebuah keharusan. Apabila 

konsumen dihadapkan pada sebuah pilihan nama, harga, atau atribut 

produk lainnya, mereka akan cenderung memilih merek terlebih 
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dahulu sebelum mempertimbangkan atribut-atribut yang lain, dengan 

demikian suatu produk yang memiliki citra merek yang baik akan 

lebih diminati oleh konsumen (Novita, 2010). 

Salah satu faktor yang juga menjadi penentu keputusan 

pembelian konsumen ialah faktor pribadi yang mencakup usia, 

pekerjaan atau keadaan ekonomi, kepribadian atau konsep diri, serta 

nilai dan gaya hidup (Kotler dan Keller, 2008). Menurut Solomon 

(dalam Ayuningtyas, 2016) gaya hidup dapat mencerminkan pola 

konsumsi yang menggambarkan seseorang dalam mengalokasikan 

waktu, tenaga dan uangnya. Seseorang yang berasal dari budaya, 

sosial, ekonomi atau pekerjaan juga sangat mungkin memiliki gaya 

hidup yang berbeda-beda. Gaya hidup ialah representasi keseluruhan 

diri dalam peran lingkungannya, bagaimana ia hidup, berinteraksi, 

membelanjakan uangnya, dan bagaimana mengalokasikan waktunya 

(Kotler & Keller, 2008). 

Jika dilihat dari sisi pelaku usaha, gaya hidup memiliki 

beberapa manfaat diantaranya pelaku usaha dapat mengembangkan 

produk sesuai dengan tuntutan gaya hidup konsumen yang terus 

berkembang. Ketika pelaku usaha mengetahui gaya hidup para 

konsumen maka akan lebih mudah merancang strategi promosi 

produknya dengan perantara iklan yang lebih cocok dan spesifik, 

selain itu gaya hidup juga dapat dijadikan acuan tambahan dalam 

menentukan segmentasi pasar (Setiadi, dalam Herdiana 2013). 

Dengan demikian, secara tidak langsung konsumen 

dihadapkan oleh dua pilihan, yaitu merek lokal atau merek luar 

negeri yang kemudian akan dipilih dan melakukan keputusan 

pembelian. Melihat fenomena ini, setidaknya ada dua hal yang 

menjadi titik fokus peneliti yaitu yang pertama, bagaimana citra 

merek suatu produk dapat membangun persepsi konsumen terhadap 

karakteristik suatu produk berdasarkan pengalaman, pengetahuan, 

dan kepercayaan sehingga konsumen dapat memberikan nilai dan 

makna untuk kemudian direalisasikan dalam keputusan membeli 

(Sukma, 2016). Kedua, ditinjau dari pendapat Kotler dan Amstrong 

(2008) yang menyatakan bahwa keputusan pembelian juga 

dipengaruhi oleh faktor pribadi konsumen yang di dalamnya terdapat 

gaya hidup. 
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Keller (2008) mendefinisikan citra merek sebagai suatu 

persepsi, kesan, dan refleksi dari merek yang tergambar dalam 

ingatan konsumen. Menurut Keller (2008) keputusan pembelian 

konsumen dipengaruhi dengan adanya citra merek, kualitas yang 

dimiliki suatu merek membutuhkan citra sehingga konsumen akan 

mempertimbangkan merek-merek mana yang akan dipilih. 

Sedangkan gaya hidup adalah cara seseorang hidup, bagaimana ia 

menghabiskan waktu, uang, dan juga tenaganya. Gaya hidup lahir 

dari pola pikir yang menjadi panutan untuk bertindak melakukan 

kegiatan-kegiatan yang menjadi kebiasaan, termasuk sikap individu 

pada dunia luar (Kusumawati dan Danarwanti, 2020). 

Dari hasil observasi yang peneliti lakukan, di Bandar 

Lampung terdapat salah satu brand lokal yang bergerak dalam 

bidang food and beverage yaitu Sambel Alu. Brand ini juga telah 

banyak diliput oleh beberapa portal berita seperti kumparan.com, 

tribunnews.com, lampungpro, lampuuung.com, saibumi.com, 

lampost.co, radarlampung.co.id, dan masih banyak lagi. Ditambah 

telah diikuti lebih dari 50 ribu pengikut di akun media sosial 

Instagramnya. Setiap negara termasuk Indonesia tentu memiliki 

original local brands yang berkualitas. Produk-produk tersebut yang 

diproyeksikan mampu bertahan di era globalisai, memainkan peran 

yang strategis dan mampu bertahan dalam sengitnya persaingan 

pasar. Terbukti bahwa pada masa pandemi saat ini Sambel Alu dapat 

mempertahankan eksistensinya sebagai ‘Indonesian Restaurant’ 

yang laris dikonsumsi masyarakat perkotaan. Dari informasi yang 

peneliti dapatkan  dari pihak marketing RM Sambel Alu, setelah 

pandemic covid-19 RM Sambel Alu tidak mengurangi kuantitas 

karyawan melainkan akan menambah peluang kerja baru pada 

masyarakat dengan membuka cabang baru. 

Sambel Alu merupakan salah satu Rumah Makan yang 

sedang berkembang di Bandar Lampung. Berciri khas masakan 

Nusantara dengan spesialis nasi liwet dan sambal khas yakni Sambel 

Alu, yang merupakan perpaduan sambel matah dari Bali dengan 

sambel bawang dari Jawa yang disajikan beserta alat tumbuknya 

yang berupa lumpang. Itulah mengapa dinamakan Sambel Alu. 

Sambel Alu memiliki konsep Rumah Makan yang menyediakan 
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makanan dengan ekstrak sambal pedas, makan sambel sepuasnya 

bagi pelanggan yang makan di tempat. 

 

Saat ini Sambel Alu telah berhasil mendirikan empat cabang, 

diantaranya beralamatkan di Jl. Pramuka, No.17 Rajabasa, Jl. Sultan 

Agung No.20 Wayhalim, Jl. P Sebuku No.09 Antasari dan Jl. dr 

Susilo Teluk.  Semua cabang berdiri di tengah-tengah perkotaan. 

Perilaku konsumen di perkotaan dapat dilihat dengan jelas dari 

aktivitas, minat, dan juga pendapatan mereka. Aktivitas dan 

mobilitas konsumen di perkotaan yang semakin tinggi akan 

mengubah pola konsumsinya, sehingga mereka akan lebih berminat 

memilih makanan yang cepat, praktis, dan cepat saji (Ayuningtyas, 

2016). Sebelum dilakukan penelitian lebih lanjut, peneliti telah 

melakukan wawancara dengan dua konsumen sambel alu yang 

ditemui secara langsung di salah satu outlet Sambel Alu yang berada 

di Jl. Sultan Agung No.20 Way Halim. Studi pendahuluan ini 

dilakukan untuk memperkaya data dan menguatkan hipotesis, 

sedangkan responden dipilih secara acak dengan kriteria minimal 

sudah melakukan pembelian produk makanan Sambel Alu sebanyak 

dua kali atau lebih. 

Studi pendahuluan dilakukan pada tanggal 14 Oktober 2020 

kepada dua konsumen Sambel Alu berinisial DD dan ZK. Di sini 

peneliti melakukan wawancara kepada konsumen, hasil dari 

wawancara kepada DD seorang wanita yang juga bekerja menjadi 

tim pemasaran salah satu toko kue di Bandar Lampung mengatakan 

ia sangat senang melihat perkembangan produk kuliner lokal di 

Lampung. Ia suka dengan Sambel Alu dikarenakan keunikan 

produknya, pelayanannya yang tidak biasa, rasa dan inovasinya. 

Salah satu hal yang paling diingat ialah saat karyawan mengucapkan 

greeting ‘Selamat Datang, Siap Makan Sambel Sepuasnya’ dan 

‘Terimakasih, Alu Cinta Padamu’ saat makan di tempat. Hal ini 

meningatkan rasa nyaman karena ia merasa dilayani dengan baik. 

Sedangkan ZK seorang pekerja kantoran di Bandar Lampung 

merasa bahwa merek lokal sebenarnya tidak kalah berkualitas 

dengan produk luar negeri, hanya saja kebanyakan produk lokal 

masih kurang memperhatikan branding dari produknya tersebut. 
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Terlebih lagi hari ini adalah jamannya media sosial, dan Sambel Alu 

adalah salah satu local brand yang memperhatikan branding produk 

di media-media sosial sehingga bisa bertahan bahkan di masa 

pandemi sekalipun. Salah satu alasan kenapa ia memutuskan untuk 

mengkonsumsi produk Sambel Alu ialah kepercayaannya yang 

timbul dari citra Sambel Alu yang sering ia dapatkan melalui media 

sosial Instagram. Dari uraian di atas tergambar bahwa keputusan 

membeli dari konsumen juga dipengaruhi beberapa faktor seperti 

citra merek dan gaya hidup. ZK merasa bahwa citra dari Sambel Alu 

lebih baik dari produk serupa yang lainnya, maka dari itu ia cukup 

yakin bahwa keputusan membeli produk Sambel Alu adalah 

keputusan tepat. Sesuai pernyataan Jati dan Priyambodo (2015) 

bahwa saat kita sudah yakin bahwa citra atau bayangan merek A 

lebih baik dari merek B, maka kemungkinan besar kita akan 

memutuskan untuk membelinya kembali karena adanya rasa 

kepercayaan. 

Faktor gaya hidup tergambar dari responden DD yang 

mengatakan bahwa bukan hanya menu makanannya saja yang 

menjadi daya tarik, namun tempat, pelayanan dan suasana nyaman 

juga membuatnya memutuskan untuk membeli produk Sambel Alu. 

Hal tersebut merupakan cara bagaimana ia mengekspresikan gaya 

hidup dalam aktivitas, minat, dan opininya. Sesuai dengan pendapat 

Kotler dan Keller (2008) gaya hidup merupakan cara hidup 

seseorang yang dapat diidentifikasi dari cara mereka menghabiskan 

waktu, apa yang mereka anggap penting di lingkungannya, dan apa 

yang mereka pikirkan tentang siapa dirinya dan siapa orang-orang di 

sekelilingnya. 

Secara konseptual penelitian ini akan mengungkap dua faktor 

dalam terjadinya keputusan pembelian konsumen, yaitu citra merek 

dari sebuah produk dan gaya hidup konsumen. Citra positif yang 

dibangun oleh pelaku usaha melalui atribut merek seperti kemasan, 

iklan, isi produk, pelayanan, dan keuntungan-keuntungan lain akan 

menambah kepercayaan dan ketertarikan konsumen untuk 

melakukan keputusan pembelian. Terlebih lagi produk yang 

ditawarkan mampu menunjang gaya hidup masyarakat perkotaan 

seperti mengikuti trend, memberi kedudukan tertentu atau suatu hal 
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yang dapat meningkatkan gengsi konsumen. Di lingkungan 

perkotaan harga bukan menjadi satu-satunya pertimbangan utama, 

tapi kenyamanan yang diberikan, penerimaan lingkungan dan trend 

juga berperan penting dalam keputusan pembelian konsumen 

(Herdiana, 2013).  

Melihat penelitian serupa yang dilakukan sebelumnya 

berkaitan dengan keputusan pembelian, citra merek dan gaya hidup 

sebagian besar membahas tentang keputusan pembelian pada 

produk-produk dengan merek luar negeri yang tentunya memiliki 

hubungan yang positif dengan citra merek dan gaya hidup 

konsumennya. Tidak banyak yang mengangkat pembahasan tentang 

produk kuliner lokal, maka dari itu peneliti ingin mengungkap 

apakah keputusan pembelian konsumen terhadap makanan cepat saji 

yang mengusung produk lokal juga memiliki hubungan yang positif 

dengan citra merek dan gaya hidup konsumen seperti halnya 

penelitian yang banyak dilakukan terhadap keputusan pembelian 

konsumen pada produk-produk cepat saji dengan merek luar negeri 

seperti Pizza Hut, McDonald’s, KFC, dan lain sebagainya. 

Peneliti merasa perlu melakukan penelitian ini, karena jika 

dalam penelitian terbukti bahwa ada hubungan yang positif antara 

X1, X2 dengan Y1 maka akan sangat bermanfaat terutama untuk 

konsumen dan bagi para pelaku usaha lokal secara luas. Bahwa 

ternyata citra merek dan gaya hidup konsumen merupakan faktor 

yang perlu untuk diperhatikan, ditingkatkan dan dipertahankan 

dengan tujuan memikat konsumen yang akan melakukan keputusan 

pembelian pada produk lokal. Sehingga dengan begitu konsumen 

akan tetap mendapatkan kepuasan seperti yang ia rasakan pada 

pembelian produk degan merek luar negeri atau bahkan lebih. 

 

B.  Rumusan Masalah 

Dari berbagai uraian di atas, maka dapat peneliti simpulkan 

rumusan masalah dalam penelitian ini sebagai berikut:  

1. Apakah ada hubungan positif antara citra merek dengan 

keputusan pembelian pada konsumen RM Sambel Alu? 

2. Apakah ada hubungan positif antara gaya hidup dengan 

keputusan pembelian pada konsumen RM Sambel Alu? 
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3. Berapakah presentase kontribusi yang diberikan oleh citra merek 

dan gaya hidup terhadap keputusan membeli pada konsumen RM 

Sambel Alu? 

 

C.   Tujuan Penelitian 
Adapun tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengungkap: 

1. Hubungan antara citra merek dengan keputusan pembelian pada 

konsumen Sambel Alu. 

2. Hubungan antara gaya hidup dengan keputusan pembelian pada 

konsumen Sambel Alu, dan untuk mengetahui. 

3. Presentase kontribusi yang diberikan oleh citra merek dan gaya 

hidup terhadap keputusan membeli pada konsumen Sambel Alu. 

 

D.   Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Teoritis 
Secara teoritis penelitian ini diharapkan dapat 

bermanfaat sebagai bahan kajian psikologi khususnya 

Psikologi Konsumen. 

2. Manfaat Praktis 

a. Untuk pelaku usaha: Memiliki acuan ilmiah bahwa citra 

merek dan gaya  hidup memiliki keterkaitan dengan 

keputusan pembelian konsumennya  dan juga pihak 

Sambel Alu dapat menjadi percontohan bagi pelaku 

usaha lokal lainnya based on scientific research. 

b. Untuk pelaku usaha lain: Dengan adanya penelitian ini, 

harusnya pelaku bisa lebih memperhatikan citra merek 

produknya terhadap konsumen karena menjadi salah satu 

faktor penting yang mempengaruhi keputusan 

pembelian, terlebih lagi juga bisa mencermati gaya hidup 

calon konsumen. 

c. Untuk mahasiswa dan masyarakat umum (konsumen): 

Meningkatkan kesadaran bahwa produk lokal di 

Indonesia memiliki kualitas yang baik, hanya belum 

maksimal dalam membangun citra merek produk. 

Dengan adanya penelitian ini, diharapkan mahasiswa dan 

masyarakat luas bisa lebih memperhatikan dan 
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mendukung produk-produk lokal. 

d. Peneliti selanjutnya: Sebagai acuan informasi tambahan 

terutama  penelitian-penelitian yang diadakan untuk 

mengangkat tema Psikologi Konsumen produk-produk 

kuliner lokal. 

 

E.    Penelitian Terdahulu Yang Relevan 
Menelaah dari penelitian-penelitian terdahulu yang sejenis 

tentang peran citra merek dan gaya hidup dalam keputusan 

pembelian  konsumen memang sudah banyak diteliti. Namun, belum 

ada penelitian yang secara spesifik mengungkap hubungan 

keputusan pembelian dengan citra merek dan gaya hidup pada 

konsumen produk lokal. Sejauh pengamatan peneliti, ada beberapa 

sumber rujukan penelitian yang paling relevan dengan topik 

penelitian ini diantaranya: 

1. Pengaruh Citra Merek, Harga dan Gaya Hidup Terhadap 

Keputusan Konsumen Muslim dalam Memilih Indonesian Fast 

Food Restarant M2M. Penelitian ini dilakukan oleh Izzah 

Hifdziyatil Ilmi pada tahun 2019. Hasil penelitian menunjukan 

bahwa citra merek tidak berpengaruh pada keputusan pembelian, 

namun gaya hidup secara parsial berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian. 

2. Pengaruh Citra Merek dan Gaya Hidup terhadap Keputusan 

Pembelian Pada Konsumen Starbuck Reserve Galaxy Mall 

Surabaya tahun 2016. Kesimpulan dari penelitian ini adalah 

variabel brand image dan gaya hidup memiliki pengaruh pada 

keputusan pembelian konsumen. Diketahui juga bahwa brand 

image menjadi variabel paling dominan yang mempengaruhi 

keputusan pembelian di Starbuck Reserve Galaxy Mall 

Surabaya. 

3. Pengaruh Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian 

Konsumen KFC Kawi Malang. Penelitian ini dilakukan oleh 

Fransisca Pramitasari Musay pada tahun 2013. Hasil penelitian 

ini menunjukkan adanya pengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian pada konsumen KFC. 

4. Pengaruh Gaya Hidup dan Diskon terhadap Keputusan 

Pembelian Produk McDonald’s di Surabaya. Penelitian ini 
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dilakukan oleh Fitri Nur Anggraini dam Tri Sudarwanto pada 

tahun 2020. Hasil penelitian mengungkapkan bahwa gaya hidup 

secara parsial memiliki pengaruh yang signifikan pada 

keputusan pembelian. 

 

Dari uraian penelitian terdahulu di atas dapat disimpulkan bahwa 

adanya urgensi pembaharuan (novelty) yang bisa dilakukan dalam 

penelitian ini. Jika dilihat penelitian-penelitian tersebut beberapa 

peneliti mengangkat sampel dari konsumen produk luar negeri, ada 

pun penelitian pada merek lokal M2M Restaurant Indonesian Fast 

Food bukan menargetkan pada masyarakat perkotaan, namun 

pedesaan. Pada umumnya masyarakat desa tidak terlalu 

memperhatikan citra merek, namun lebih memperhatikan porsi dan 

harga karena sebagian besar masyarakat desa berprofesi sebagai 

petani dan peternak (Ilmi, 2019). Maka dari itu dalam penelitian ini 

akan diungkap apakah ada hubungan antara citra merek dan gaya 

hidup dengan keputusan pembelian konsumen Sambel Alu sebagai 

salah satu brand lokal yang menargetkan pasar masyarakat perkotaan. 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

 

A. Keputusan Pembelian 

1. Pengertian Keputusan Pembelian 

Sebagai konsumen, manusia akan selalu terlibat dengan 

keputusan pembelian dalam kesehariannya sebagai proses 

pemenuhan kebutuhan hidup atau pemecahan masalah. Bukan 

hanya bagi pelaku usaha, keputusan pembelian juga penting bagi 

konsumen supaya tidak mengalami kerugian pada saat 

melakukan seleksi di antara beberapa pilihan. Keputusan 

berkaitan dengan perihal segala sesuatu yang telah ditetapkan 

setelah dilakukan pertimbangan, pemikiran, dan sebagainya 

(Kamus Besar Bahasa Indonesia, 2016). Banyak ahli yang telah 

memaparkan tentang pengertian keputusan pembelian itu 

sendiri, diantaranya sebagai berikut: 

William J. Stanton (1994) menyebutkan bahwa keputusan 

pembelian hanyalah suatu kegiatan rutinitas dalam proses jual 

beli suatu produk, jika dalam keputusan pembeliannya 

konsumen merasa puas ia akan melakukan pembelian ulang. 

Namun, jika ada faktor lain seperti perubahan harga, perubahan 

produk, rasa dan pelayanan yang diterima maka konsumen 

tersebut mungkin tidak akan mengulang kembali keputusan 

belinya dengan mempertimbangkan berbagai alternatif produk 

lainnya. 

Stoner (1995) mengatakan bahwa keputusan pembelian 

merupakan pemilihan di antara alternatif-alternatif lain. Dalam 

definisi ini mengandung tiga pengertian, yaitu ada pilihan atas 

dasar logika atau pertimbangan, ada beberapa alternatif yang 

harus dipilih salah satu yang terbaik dan ada tujuan yang ingin 

dicapai. Konsumen akan melakukan keputusan beli pada produk 

yang dipersepsikan paling sesuai dengan tujuan dan dapat 

memenuhi kebutuhannya.  

James F Engel (1995) mengartikan keputusan pembelian 

sebagai hasil atau kelanjutan dari hasil individu ketika 

11 
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dihadapkan berbagai alternatif pilihan, sehingga ia perlu untuk 

berperilaku dalam memenuhi kebutuhannya. Kebutuhan 

manusia sangat kompleks, sehingga kebutuhan-kebutuhan 

tersebut hanya bisa dipenuhui melalui aktivitas pembelian. 

Dengan kata lain kebutuhan akan mendorong manusia untuk  

melakukan keputusan pembelian. Pengambilan keputusan 

pembelian  tersebut merupakan salah satu fase dalam perilaku 

konsumen. 

Sedangkan Kotler dan Keller (2008) mendefinisikan 

keputusan pembelian adalah tahap keputusan seorang konsumen 

secara aktual dalam melakukan pembelian produk. Selaras 

dengan hal tersebut, Schiffaman dan Kanuk (2008) mengatakan 

bahwa keputusan pembelian merupakan suatu proses seleksi 

untuk memilih dan menentukan di antara dua atau lebih 

alternatif pilihan. Sebagai contoh, konsumen merupakan 

individu yang secara berkala menggunakan produk tertentu 

seperti konsumen Kentucky Friend Chiken, konsumen 

McDonald, konsumen Dunkin Donut dan sebagainya. 

Konsumen selalu mengambil keputusan dalam setiap sisi 

kehidupan yang akan melibatkan pilihan-pilihan lain yang juga 

dapat memenuhi kebutuhannya (Effemdi, 2016). 

Adapun Hawkins dkk (2007) memaparkan bahwa 

keputusan pembelian konsumen ialah kesan individu yang 

secara seksama mengevaluasi atribut dari suatu produk, merek, 

atau jasa dan akhirnya melakukan proses seleksi untuk memilih 

mana produk yang dianggap paling menguntungkan dan 

menjawab permasalahannya. 

Berdasarkan uraian penjelasan para ahli di atas, maka 

dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian adalah proses 

memilih, yaitu mempertimbangkan dan menyeleksi sehingga 

individu dapat menentukan satu pilihan dari beberapa alternatif 

pilihan yang ada secara rasional dengan maksud memperoleh 

manfaat dan kepuasan tersebut. 

 

2. Tahapan Keputusan Pembelian 

Seorang konsumen dalam melakukan pembelian suatu 
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produk tentu bukan suatu hal yang secara kebetulan dilakukan, 

namun hal ini memiliki proses dan beberapa tahapan. Adapun 

tahapan-tahapan tersebut saling berkaitan sesuai dengan apa 

yang telah dinyatakan oleh Kotler bahwa proses keputusan 

pembelian mencakup lima tahapan yaitu: pengenalan terhadap 

masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan 

pembelian dan tahap akhir perilaku (Kotler dan Keller, 2008). 

Secara sederhana tahapan keputusan pembelian dapat 

digambarkan dengan bagan di samping ini: 

 
 
 

  

 
  

  

 

 

 

 

 

 

Sumber: Kotler dan Keller, 2008. 

Gambar 2.1. Customer Decision Process Model 

 

a. Pengenalan Masalah 

Pada proses paling awal konsumen akan mengenali 

masalah dan kebutuhannya, di mana kebutuhan tersebut 

Pengenalan Masalah 

Pencarian Informasi 

Evaluasi Alternatif 

Keputusan Membeli 

Perilaku Pascapembelian 



14 

 

juga dipengarui oleh faktor internal maupun eksternal. 

Tercakup dalam faktor internal adalah yang berhubungan 

dengan kebutuhan umum seseorang, salah satu contohnya 

adalah rasa lapar, sedangkan rangsangan eksternal 

mencakup sesuatu yang melibatkan pihak atau hal di luar 

individu tersebut, salah satu contohnya ialah seseorang 

yang melihat iklan promo makanan di berbagai media yang 

memicu atau memberi dorongan untuk melakukan 

pembelian (Kotler dan Keller, 2007). 

b. Pencarian Informasi 

Setelah konsumen terangsang untuk memenuhi 

suatu kebutuhan ia akan mencari informasi yang 

diperlukan, pada tahap pencarian informasi ini biasanya 

seseorang akan lebih aktif mencari detil informasi; mencari 

bahan bacaan, menghubungi keluarga dan teman, dan 

langsung mengunjungi toko untuk mempelajari lebih lanjut 

tentang produk tertentu. 

c. Evaluasi Alternatif 

Setelah menemukan hasil dari informasi-informasi 

yang didapat konsumen akan melakukan evaluasi. 

Setidaknya ada tiga konsep evaluasi alternatif, diantaranya: 

apakah informasi yang didapat memenuhi kebutuhannya; 

apakah merek tersebut mengadung manfaat bagi dirinya; 

dan konsumen akan membandingkan kelebihan dan 

kekurangan suatu produk dengan produk yang lainnya. 

d. Keputusan Membeli 

Ada dua model keputusan pembelian yang akan 

dipilih oleh konsumen, yaitu model kompensasi atau non-

kompensasi. Model kompensasi memanfaatkan hasil 

evaluasi alternatif utuk memilih suatu produk, sedangkan 

model non-kompensasi memberi kesempatan pada produk 

lain yan serupa untuk dijadikannya pilihan dan mengganti 

produk yang telah ditetapkan sebelumnya. 

e. Perilaku Setelah Pembelian 

Setelah memutuskan suatu pembelian pada produk 

tertentu maka konsumen dapat melakukan penilaian, 
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apakah ia merasa puas dengan pilihannya atau tidak. 

Dengan pengalamannya tersebut dapat menjadi informasi 

tambahan untuk memutuskan akan menggunakan atau 

mengkonsumsi produk tersebut secara berkelanjutan atau 

tidak. Dalam hal ini pelaku usaha harus memikirkan 

strategi agar konsumen dapat mengukuhkan pilihan dan 

nyaman dengan merek tersebut. 

Ahli lain seperti Schiffman dan Kanuk (2008) juga 

menjelaskan keputusan pembelian mencakup tiga tahapan, 

yaitu: masukan (mencakup pengaruh eksternal), proses 

(mencakup pengambilan keputusan konsumen), keluaran 

(mencakup evaluasi dan perilaku yang dilakukan setelah 

melakukan keputusan pembelian). Di mana dalam ketiga 

tahapan tersebut memiliki komponen-komponen tertentu, 

seperti masukan yang mencakup usaha pemasaran perusahaan 

yang mencakup produk, promosi, harga, dam saluran distribusi 

serta komponen lingkungan sosial seperti keluarga, kelas sosial, 

sumber informal, sumber non komersial, dan budaya tertentu. 

Kemudian proses yang memiliki komponen pengenalan 

kebutuhan, penelitian, motivasi, persepsi, pembelaaran, 

kepribadian, dan sikap serta keluaran yang mencakup 

komponen percoban dan pembelian ulang/evaluasi setelah 

pembelian. 

 

3. Aspek-aspek Keputusan Pembelian 

Ketika seorang konsumen melakukan pembelian suatu 

produk tentu bukan suatu hal yang secara kebetulan dilakukan, 

namun terdapat proses individu dalam rangka memutuskan suatu 

produk yang dinilai sesuai dengan kebutuhan dan keinginannya. 

Keterlibatan tersebut akan menghasilkan respon kognitif, yaitu 

sadar dan mengetahui, selanjutnya respon afektif yaitu menyukai 

dan merasa harus memilih, selanjutnya akan memunculkan 

respon konatif, yaitu niat membeli dan melakukan pembelian 

(Herawati, 2009). 

Respon-respon yang sudah disebutkan di atas akan melewati 

beberapa tahapan yang diantaranya: pengenalan masalah, 
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pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian 

dan evaluasi setelah pembelian. Lima tahapan ini dinilai sudah 

menampung seluruh cakupan pertimbangan yang muncul ketika 

konsumen dihadapkan pada suatu pilihan. Penelitian ini 

menggunakan salah satu model pengambilan keputusan 

pembelian yang pernah dikemukakan oleh Kotler (Herawati, 

2009) yaitu dalam perspektif pengalaman (experiental 

perspective). Aspek-aspek keputusan pembelian yang dipakai 

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

a. Pengenalan suatu masalah. Dimana konsumen menyadari 

dan mengakui bahwa ia membutuhkan sesuatu untuk dapat 

menyelesaikan masalahnya. 

b. Pencarian informasi. Konsumen akan terlibat langsung 

dalam pencarian informasi dalam rangka mengenali apa-apa 

saja yang berpotensial menjadi pemuas kebutuhannya. 

Pencarian informasi mencakup aktivitas kognitif dalam 

memperoleh informasi dari memori ingatan dan lingkungan. 

c. Evaluasi alternatif. Konsumen akan mengevaluasi alternatif 

pilihan sebelum memutuskan pembelian suatu produk. 

d. Keputusan membeli. Konsumen melakukan tindakan 

pembelian pada produk yang dianggap dapat memecahkan 

permasalahannya. 

e. Perilaku pasca pembelian. Setelah konsumen 

mengkonnsumsi atau menggunakan produk dan jasa yang 

didapat. Konsumen akan mengevaluasi dampak dari 

keputusannya yang dihasilkan dari pembelian. 

 

4. Faktor-faktor Keputusan Pembelian 

Kotler dan Keller (2008) menjelaskan beberapa faktor 

yang dapat mempengaruhi konsumen dalam melakukan 

keputusan pembelian, antara lain:  

a. Faktor budaya, fator ini memiliki pengaruh paling luas dan 

paling dalam jika dibandingkan dengan faktor-faktor lain. 

Dalam faktor budaya sendiri memuat beberapa aspek 

diantaranya suatu budaya tertentu, sub-budaya, dan kelas-

kelas sosial. Pada masing-masing budaya pasti memiliki 

sub-budaya khusus yang menampakkan identifikasi dan 
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sosialisasi tertentu pada angotanya. Sedangkan kelas sosial 

dalam masyarakat setidaknya dapat diurai menjadi tujuh 

bagian atau tingkatan sebagai berikut: (1) masyarakat kelas 

bawah, (2) mayarakat kelas menengah kebawah, (3) kelas 

pekerja (4) masyarakat kelas menengah, (5) masyarakat 

kelas menengah atas, (6) masyarakat kelas atas, dan (7) 

masyarakat kelas paling atas. Dari uraian tersebut, tentu 

dapat dketahui bahwa faktor budaya merupakan faktor yang 

paling erat berhubungan dengan keputusan membeli para 

konsumen. 

b. Faktor sosial, dalam sebuah situasi sosial kelompok acuan 

seperti keluarga, peranan dalam masyarakat dan status sosial 

juga menjadi faktor yang mempengaruhi keputusan 

pembelian pada konsumen baik secara langsung atau tidak. 

Keluarga memegang peranan penting dalam tugasnya 

sebagai organisasi atau sebuah unit dalam menentukan 

keputusan pembelian. Sedangkan peran yang menjadi fungsi 

dari seorang individu akan menentukan status sosialnya, 

dengan begitu hal tersebut akan berpengaruh pada keputusan 

pembelian sesuai dengan kebutuhan peran dan status 

sosialnya. 

c. Faktor pribadi, dalam faktor pribadi ini ada beberapa 

komponen seperti usia, pekerjaan atau keadaan ekonomi, 

kepribadian atau konsep diri, nilai dan gaya hidup. Usia 

akan menentukan seseorang untuk memilih barang-barang 

yang akan ia pakai atau konsumsi sesuai dengan siklus 

hidupnya, kemudian selera seseorang terhadap produk dan 

merek pakaian, perabot, rekreasi, makanan dan minuman 

juga dipengaruhi oleh pekerjaan dan keadaan ekonomi. 

Kemudian kepribadian dan konsep diri dari konsumen juga 

berperan dalam menentukan suatu keputusan pembelian 

karena masing-masing individu memiliki karakteristik 

kepribadian yang berbeda-beda dalam berperilaku. 

Berikutnya dari faktor pribadi ialah gaya hidup dan nilai, di 

mana gaya hidup merupakan pola aktivitas seseorang yang 

didasarkan pada minat, pilihan dan keinginan dalam jangka 

panjang. 

d. Faktor psikologis, faktor ini juga memiliki peranan yang 

penting, dalam hal ini ada beberapa cakupan faktor 
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psikologis, yaitu: motivasi, persepsi, pembelajaran dan 

memori. Dalam motivasi, pernah dijelaskan oleh Maslow 

tentang hierarki kebutuhan, di mana ada lima kebutuhan 

mendasar yang harus dipenuh, yaitu kebutuhan fisik, 

keamanan, sosial, penghargaan dan kebutuhan untuk 

mengaktualisasikan diri. Dalam hal persepsi konsumen akan 

menanggapi tentang sebuah informasi yang didapat, 

bersambung dengan pembelajaran dan memori yang didapat 

oleh konsumen sebelumnya sehingga berperan dalam 

penentuan keputusan pembelian. Faktor psikologis sangat 

erat kaitannya dengan citra merek, karena tujuan dari pelaku 

usaha membangun citra merek adalah untuk menanamkan 

persepsi tertentu pada memori atau ingatan konsumen. 

 

Serupa dengan apa yang sudah diuraikan di atas, 

Armstrong (2001) juga menjelaskan bahwa keputusan pembelian 

yang dilakukan oleh seorang konsumen dipengaruhi oleh 

beberapa faktor berikut : 

a. Budaya, memberikan pengaruh paling luas terhadap 

keinginan dan perilaku konsumen. 

b. Keluarga, merupakan bagian organisasi terpenting dalam 

sebuah bangunan dalam masyarakat. Terdiri dari suami,   

istri, maupun anak-anak yang tentu mempengaruhi 

keputusan pembelian. 

c. Peran dan status, posisi seseorang dapat ditetapkan secara 

pasti dengan melihat perannya dalam unit kemasyarakatan 

karena peran tersebut mencakup kegiatan-kegiatan yang 

dilakukan sehari-harinya. Seseorang seringkali memilih 

produk dan merek yang menunjukkan status mereka dalam 

masyarakat. 

d. Pribadi, keputusan pembelian juga begitu dipengaruhi oleh 

karakteristik konsumen itu sendiri, seperti usia, pekerjaan, 

situasi ekonomi, gaya hidup, serta kepribadian dan konsep 

diri. 

e. Psikologis, meliputi motivasi, persepsi, pengetahuan, 

keyakinan dan sikap. 
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Dari uraian faktor-faktor di atas cukup menjelaskan 

bahwa perilaku pengambilan keputusan pembelian oleh 

konsumen memang diawali oleh kesadaran akan pemenuhan 

kebutuhan kemudian akan berlanjut hingga sampai pada tahap 

evaluasi pasca keputusan pembelian. Selain itu, dapat diketahui 

bahwa salah satu faktor yang mempengaruhi keputusan 

pembelian adalah faktor psikologis yang memuat tentang 

persepsi, di mana persepsi erat kaitannya dengan citra merek, 

karena citra merek merupakan persepsi konsumen terhadap 

suatu merek (Keller, 1998).  

Persepsi pada suatu produk erat kaitannya dengan 

komponen-komponen yang menyertainya seperti kemasan, rasa, 

bentuk produk, dan sebagainya. Citra juga dapat ditunjukkan 

melalui kata-kata, gambar, harga, tempat, pelayanan dan 

simbol-simbol lainnya yang ditujukan untuk membangun 

persepsi positif pada konsumen dan secara tidak langsung akan 

mempengaruhi minat beli (Assael, 1998). 

Kemudian dari uraian di atas dapat diketahui pula bahwa 

gaya hidup menjadi salah satu faktor yang mempengaruhi 

keputusan pembelian. Gaya hidup merupakan pola hidup 

seseorang yang diaktualisasikan dalam aktivitas, minat, dan 

juga opininya (Kotler dan Amstrong, 2002). Menurut John 

(dalam Kusumawati, 2020) gaya hidup juga merupakan cara 

seseorang hidup, bagaimana ia menghabiskan waktu, uang, dan 

juga tenaganya. Artinya setiap terjadi peningkatan gaya hidup 

juga akan meningkatkan keputusan pembeliannya sesuai dengan 

tuntutan hidup (Kuinang, 2018). 

 

5. Keputusan Pembelian dalam Pandangan Islam 

 Dalam Islam, proses keputusan pembelian dijelaskan secara 

umum dalam ayat-ayat Al-Qur’an, artinya ayat-ayat tersebut 

dapat diinterpretasikan dalam semua aktivitas atau tindakan. 

Konsep keputusan pembelian dalam Islam lebih menekankan 

pada ketegasan, keadilan, dan kehati-hatian dalam memutuskan 

suatu tindakan. Hal yang demikian tertuang dalam ayat Al-
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Quran di bawah : 

يْطٰنِِۗ  لَْ تتََّبعُِوْا خُطوُٰتِ الشَّ ا فىِ الْْرَْضِ حَلٰلًا طيَِّباا ۖوَّ  يايَُّهاَ النَّاسُ كُلوُْا مِمَّ

بيِْنٌ ﴿  انَِّهٗ لكَُمْ   ﴾ ١٦٨عَدُوٌّ مُّ

 

“Wahai manusia, makanlah sebagian (makanan) di bumi yang 

halal lagi baik dan janganlah mengikuti langkah-langkah setan. 

Sesungguhnya ia bagimu merupakan musuh yang nyata”. (Q. S. 

Al-Baqarah [2]: 168) 

Dalam tafsir Al-Mishbah Prof. Dr. Muhammad Quraish 

Shihab, MA menerangkan bahwa manusia diperintahkan untuk 

memakan sesuatu yang halal dan baik. Diantaranya yang 

dimaksud dengan halal dan baik ialah makanan yang suci dari 

najis, makanan yang bermanfaat dan tidak membahayakan bagi 

manusia (Quraish Shihab, 2000). 

ِ بهِٖ وَالْمُنْخَنقَِةُ وَالْمَوْ حُرِّ 
مُ وَلحَْمُ الْخِنْزِيْرِ وَمَآ اهُِلَّ لغَِيْرِ اٰللّٰ قوُْذَةُ مَتْ عَليَْكُمُ الْمَيْتةَُ وَالدَّ

يْتمُِْۗ وَمَا ذُبحَِ عَلىَ النُّصُبِ وَانَْ تَ  بعُُ الَِّْ مَا ذَكَّ يةَُ وَالنَّطِيْحَةُ وَمَآ اكََلَ السَّ سْتقَْسِمُوْا وَالْمُترََدِّ

 الَْيوَْمَ يىَ ِسَ الَّذِينَْ كَفرَُوْا مِنْ دِيْنكُِمْ فلًََ تخَْشَوْهمُْ وَاخْشَوْنِِۗ الَْ 
يوَْمَ باِلْْزَْلَْمِِۗ ذٰلكُِمْ فسِْقٌِۗ

سْلًَمَ دِيْنااِۗ فمََنِ اضْطرَُّ  فيِْ مَخْمَصَةٍ  اكَْمَلْتُ لكَُمْ دِيْنكَُمْ وَاتَْمَمْتُ عَليَْكُمْ نعِْمَتيِْ وَرَضِيْتاُلِْْ

حِيْمٌ ﴿  َ غَفوُْرٌ رَّ ثْمٍٍۙ فاَنَِّ اٰللّٰ ِ  ﴾ ٣غَيْرَ مُتجََانفٍِ لِّْ

 

“Diharamkan bagimu (memakan) bangkai, darah, daging babi, 

dan (daging hewan) yang disembelih bukan atas (nama) Allah, 

yang tercekik, yang dipukul, yang jatuh, yang ditanduk, dan 

yang diterkam binatang buas, kecuali yang (sempat) kamu 

sembelih.198) (Diharamkan pula) apa yang disembelih untuk 

berhala. (Demikian pula) mengundi nasib dengan azlām (anak 

panah),199) (karena) itu suatu perbuatan fasik. Pada hari ini 

200) orang-orang kafir telah putus asa untuk (mengalahkan) 

agamamu. Oleh sebab itu, janganlah kamu takut kepada 

mereka, tetapi takutlah kepada-Ku. Pada hari ini telah Aku 

sempurnakan agamamu untukmu, telah Aku cukupkan nikmat-

Ku bagimu, dan telah Aku ridai Islam sebagai agamamu. Maka, 

siapa yang terpaksa karena lapar, bukan karena ingin berbuat 

dosa, sesungguhnya Allah Maha Pengampun lagi Maha 

Penyayang”. (Q. S. Al-Maidah [5]: 3) 
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     Dari ayat di atas dapat disimpulkan bahwa sebagai umat 

Islam, hendaknya selalu berhati-hati saat dihadapkan pada 

informasi. Saat kita tidak memiliki pengetahuan yang cukup, 

sebaiknya kita teliti dan periksa terlebih dahulu sebelum 

akhirnya memutuskan sesuatu. Ayat tersebt juga dapat 

disandarkan dengan sikap berhati-hati dalam memutuskan 

pembelian untuk mengonsumsi atau menggunakan suatu 

produk. Seperti yang telah dipaparkan di awal, bahwa terdapat 

beberapa tahapan dalam melakukan keputusan pembelian. 

Diantaranya mengenali masalah atau kebutuhan, mencari 

informasi, mencari alternatif pilihan, keputusan pembelian dan 

perilaku pasca pembelian. Dimana informasi juga menjadi salah 

satu bagian penting dalam keputusan pembelian (Caesar, 2017). 

Sebelum memutuskan pembelian atau mengonsumsi suatu 

produk hendaknya calon konsumen harus mengetahui dahulu 

tentang kebutuhannya. Misalnya seorang konsumen produk 

kuliner, ia harus paham apakah menu yang akan ia beli benar-

benar dapat menjawab kebutuhannya, apakah produk tersebut 

baik dikonsumsi atau tidak, apakah bahan baku dari menu yang 

disajikan higienis atau tidak, apakah produk tersebut halal untuk 

dikonsumsi, dan sebagainya. Hal ini juga membuktikan betapa 

pentingnya pencarian informasi sebelum melakukan keputusan 

pembelian. Selain itu yang tidak kalah penting ialah keputusan 

pembelian konsumen harus didasarkan pada nilai-nilai tertentu. 

Seperti halnya kehalalan suatu produk bukan hanya sekedar 

bahan-bahannya saja, tetapi juga termasuk bagaimana cara 

pengolahannya, tempat pengolahannya serta cara mendapatkan 

bahan bakunya.  

 

B. Citra Merek 

1. Pengertian Citra Merek 

Menurut Jati dan Priyambodo (2015) citra merupakan 

bayangan seseorang terhadap hal yang sudah dikenalnya. 

Misalnya saat kita tertarik dan terkesan dengan produk X merek 

Y, maka kemungkinan besar kita akan memutuskan membeli 

produk tersebut lagi karena sudah yakin bahwa citra merek Y 
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lebih baik dari merek lain. Sebaliknya, jika citra merek Y jelek 

maka mungkin kita akan berganti memilih produk Z.   Intinya 

untuk meningkatkan minat beli konsumen, pelaku usaha harus 

memiliki kemampuan memberi kesan dan citra yang baik pada 

produknya. 

Sedangkan merek (brand) menurut Philip Kotler (1997) 

adalah sebagai berikut: 

“A brand is a name, term, sign, symbol or design or combination 

of them, intended to identify the goods of service of one seller of 

group of sellers and differentiate them from those of 

competitors”. 

(Merek adalah nama, istilah, tanda, simbol, desain, ataupun 

kombinasinya yang mengidentifikasikan suatu produk/jasa yang 

dihasilkan perusahaan. Identifikasi ini berfungsi menjadi 

pembeda dari produk sejenis).  

Aspek psikologi dalam sebuah merek direferensikan sebagai 

brand image, yaitu citra merek yang dibangun dalam alam bawah 

sadar konsumen melalui informasi dan ekspektasi yang 

diharapkan melalui produk atau jasa. Dengan kata lain citra 

merek merupakan sesuatu yang ingin pelaku usaha tanamkan 

dalam benak konsumen melalui struktur-struktur bisnis seperti 

nama, bentuk, manusia yang terlibat, dan sebagainya (Ilmi, 

2019). 

Menurut pendapat Supranto dan Limakrisna (2011) citra 

merek merupakan sesuatu yang konsumen pikirkan saat 

mendengar, melihat dan merasakan pemakaian suatu produk. 

Citra merek juga disebut sebagai memori yang terekam dalam 

benak konsumen tentang interpretasi atribut merek atau 

karakteristik produk, manfaat produk, penggunaan dan 

pelayanan yang diberikan. 

Sangadji dan Sopiah (2013) berpendapat citra merek 

(brand image) dapat dianggap sebagai asosiasi yang muncul di 

benak konsumen saat mengingat sebuah merek tertentu. 

Asosiasi yang dimaksud ialah sesuatu yang muncul dalam 

bentuk persepsi pemikiran atau citra tertentu yang berkaitan 

dengan merek, sudah tentu persepsi yang tertanam dapat baik 
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atau buruk tergantung pada persepsi seseorang terhadap suatu 

merek. Citra merek merupakan sekumpulan asosiasi merek yang 

terbentuk pada benak konsumen, semakin positif deskripsi 

merek dalam benak konsumen maka semakin kuat citra merek 

terebut serta akan semakin banyak kesempatan bagi sebuah 

merek untuk berkembang (Davis, 2000). 

Berdasarkan uraian para ahli di atas dapat disimpulkan 

bahwa citra merek merupakan pandangan konsumen terhadap 

suatu merek (nama, istilah, tanda, simbol, desain, pelayanan 

dan sebagainya) pada suatu produk yang menjadikan barang 

tersebut unik dan mudah diingat. 

 

2. Aspek-aspek Citra Merek 

Aspek-aspek yang akan digunakan dalam penelitian ini 

ialah indikator Citra Merek yang pernah disebutkan Davis 

(dalam Mahendra, 2020). Penjelasan aspek-aspek tersebut 

adalah sebagai berikut: 

a. Product Attributes (Atribut Produk) 

Berisi deskripsi penjelasan terkait kekhasan sebuah produk 

atau layanan, mencakup kemasan, isi produk, harga, rasa, 

dan lain-lain. 

b. Customer Benefit (Keuntungan Konsumen) 

Merupakan fungsi atau kegunaan produk tersebut, terdepat 

tiga jenis individu yang berkaitan dengan kegunaan fitrur 

layanan produk, yaitu: 

1) Funcional Product : Ini berkaitan dengan fungsi pada 

kebutuhan dasar, kebutuhan fisik dan keamanan dalam 

penyelesaian masalah pada konsumen. 

2) Experiental Benefit : Termasuk di dalamnya afeksi 

atau perasaan yang muncul saat menggunakan atau 

mengkonsumsi sebuah produk atau layanan. 

Keuntungan ini akan memenuhi kebutuhan kepuasan 

indrawi, penemuan perbedaan, dan kognitif. 

c. Brand Attitude (Sikap Merek) 

Diartikan sebagai sebuah penilaian menyeluruh tentang 

sebuah brand, seperti apa kepercayaan sesorang sehingga 
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mau menggunakan barang atau produk pada merek 

tertentu. Dalam sikap ini juga memuat penilaian 

karakteristik atau keunggulan-keunggulan tertentu, dalam 

penilaian tersebut akan disimpulkan apakah sebuah produk 

memiliki karakter dan keuntungan tertentu sesuai dengan 

yang diinginkan. 

d. Brand Personality (Identitas Merek) 

Identitas merek merupakan keseluruhan karakteristik 

merek yang mencakup ukuran/size, kelas sosial 

ekonomi/social class, kepribadian/personality, 

penampilan/appearance, nilai/value, minat/interest, 

gender/jenis kelamin, dan pendidikan/education. Selain 

membuat sebuah produk semakin hidup, dengan adanya 

identitas-identitas ini sebuah merek juga akan semakin 

mudah dikenali oleh konsumen. 

Berdasarkan indikator di atas menurut Davis 

(Mahendra, 2019) citra merek memiliki empat indikator 

diantaranya Product Attributes (Atribut Produk), Customer 

Benefit (Keuntungan Konsumen), Brand Attitude (Sikap 

Merek), dan Brand Personality (Identitas Merek). 

C. Gaya Hidup 

1. Pengertian Gaya Hidup 

Menurut Kotler dan Keller (2008) Gaya hidup (lifestyle) 

adalah pola hidup manusia yang tergambar dalam setiap 

aktivitas, minat dan pendapat. Secara luas gaya hidup 

didefinisikan sebagai cara hidup seseorang yang 

diidentifikasikan oleh bagaimana cara mereka menghabiskan 

waktu (aktivitas), apa yang mereka anggap penting dalam hidup 

dan lingkungannya (minat/ketertarikan), dan apa yang mereka 

pikirkan tentang siapa dirinya dan siapa orang-orang di 

sekitarnya (Setiadi, 2003).  

Menurut Soepeno (2015) gaya hidup merupakan cara 

seseoramg untuk menunjukkan bagaimana ia hidup, bagaimana 

ia membelanjakan uangnya, dan bagaimana ia menghabiskan 

waktunya. Tarigan dan Adiwidjaja (2017) berpendapat bahwa 

gaya hidup mendorong individu untuk melakukan pemenuhan 



25 

 

kebutuhan hidup serta sikap seseorang dalam aktivitas 

penggunaan produk yang mereka beli. Menurut Engel dkk. 

(dalam Rudianto, 2018) gaya hidup ialah konsep pola dimana 

orang hidup dan menggunakan waktunya (patterns in wich 

people live and spend time and money). 

Sedangan menurut Mowen dan Minor (dalam Rudianto, 

2018) gaya hidup menggambarkan pola konsumsi seseorang 

bagaimana ia menggunakan waktu dan uang (lifestyle refer to 

pattern of consumption reflecting a person’s choise of how he 

or she spend time and money,and how they allocatce time). 

Gaya hidup berbeda dengan kepribadian, kepribadian lebih 

menggambarkan karakteristik terdalam yang ada pada diri 

manusia. Sedangkan gaya hidup lebih menggambarkan perilaku 

seseorang dalam aktivitasnya menggunakan uang dan 

memanfaatkan waktu yang dimilikinya (Sumarwan, 2002). 

Dari pemaparan para ahli di atas, dapat disimpulkan 

bahwa gaya hidup adalah pola hidup seseorang yang 

diaktualisasikan dalam aktivitas, minat, dan opininya. 

 

2. Aspek-aspek Gaya Hidup 

Untuk mengetahui gaya hidup konsumen, pengukuran 

secara kuantitatif dapat dilakukan dengan menggunakan 

psikografis yang berisi pernyataan-pernyataan yang dirancang 

untuk menilai gaya hidup sesuai sasaran, karakteristik 

kepribadian dan karakteristik demografi (Palupi, 2017).  

Pernyataan-pernyataan yang umum dipakai dalam 

mengungkap gaya hidup ialah aktivitas, minat dan opini 

konsumen. Sehingga sering diistilahkan dengan AIO steatment. 

Pernyataan aktivitas/activities, menanyakan apa yang dilakukan 

konsumen, apa yang konsumen beli dan bagaimana konsumen 

menghabiskan waktunya. Minat/interest menanyakan 

preferesnsi dan prioritas konsumen. Sedangkan opini/opinion 

menanyakan pandangan dan perasaan konsumen mengenai 

berbagai kejadian atau peristiwa yang berlansgung di 

lingkungan sekitar (ekonomi, sosial, politik). 

Suryani (2008) memaparkan adanya beberapa segmentasi 
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pengukuran gaya hidup dalam aktivitas-aktivitas manusia yang 

perlu diperhatikan, diantaranya: 

a. Bagaimana konsumen menghabiskan waktunya. 

b. Minat konsumen, apa saja hal yang dianggap penting di 

lingkungannya. 

c. Pandangan dirinya sendiri terhadap eksistensi orang lain di 

lingkungannya. 

d. Karakter-karakter dasar seperti peran kehidupannya, 

penghasilan, pendidikan, dan juga tempat tinggal. 

 

3. Manfaat Identifikasi Gaya Hidup Bagi Pelaku Usaha 

Menurut Setiadi (2003) ada beberapa manfaat yang 

diperoleh bagi pelaku usaha ketika mampu memahami gaya 

hidup target pasarnya, diantaranya sebagai berikut: 

a. Pelaku usaha dapat menggunakan gaya hidup konsumen 

untuk melakukan pemetaan segmentasi pasar. Jika pelaku 

usaha mampu mengidentifikasi gaya hidup sekelompok 

konsumen, maka pelaku usaha akan dapat memetakan 

segmentasi pasar dengan tepat. 

b. Pemahaman tentang gaya hidup konsumen juga dapat 

membantu dalam memposisikan produk di pasar melalui 

media iklan/advertising. 

c. Jika data gaya hidup konsumen telah diketahui, maka 

pelaku usaha bersama pemasar dapat menempatkan iklan 

produknya pada media-media yang tepat. Ketepatan 

tersebut dapat dilihat dari seberapa banyak iklan tersebut 

dibaca dan disaksikan oleh kelompok konsumen tersebut. 

Kemampuan media dalam menjangkau target pasar dengan 

tepat merupakan hal yang penting. 

d. Dengan mengetahui gaya hidup konsumen, pelaku usaha 

dapat terus berinovasi sesuai dengan tuntutan gaya hidup 

konsumen. 
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D. Keputusan Pembelian Ditinjau dari Citra 

Merek dan Gaya Hidup pada Konsumen 

Konsumen merupakan unsur penting dalam setiap kegiatan 

usaha perdagangan produk maupun jasa, tanpa adanya konsumen 

tentu pelaku usaha tidak akan dapat mempertahankan usahanya. 

Ditambah lagi persaingan yang semakin ketat antara penyedia 

produk atau layanan tidak hanya berasal dari merek dagang dalam 

negeri namun juga luar negeri (Ekarina, 2020). Maka dari itu 

keputusan pembelian menjadi topik penting untuk dibahas 

mengingat ada beberapa faktor seperti citra merek dan gaya hidup 

yang begitu mempengaruhi perilaku pembelian konsumen, terutama 

konsumen pada masyarakat perkotaan (Anggraini, 2020). 

Kotler dan Keller (2008) menjelaskan adanya beragai faktor 

yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, 

beberapa diantaranya ialah faktor budaya, faktor sosial, faktor 

pribadi dan juga faktor psikologis. Faktor psikologis dalam sebuah 

produk direferensikan sebagai citra merek yang dibangun oleh 

pelaku usaha melalui informasi-informasi, struktur bisnis seperti 

nama, bentuk kemasan dan manusia yang terlibat di dalamnya (Ilmi, 

2019). Faktor pribadi lekat kaitannya dengan gaya hidup setiap 

individu, tentu usia pekerjaan, status ekonomi serta konsep diri akan 

mengarahkan perilaku individu dalam membelanjakan 

pendapatannya. Seperti halnya masyarakat perkotaan yang memiliki 

mobilitas yang tinggi, sehingga mereka akan lebih berminat untuk 

membeli makanan yang cepat saji, praktis dan prestise 

(Ayuningtyas, 2016). 

Penelitian-penelitian terdahulu yang sudah peneliti paparkan 

di atas menunjukkan bahwa keputusan pembelian memiliki 

hubungan yang positif dan signifikan jika ditinjau dari citra merek 

dan gaya hidup konsumen pada masyarakat perkotaan. Semakin 

tinggi tingkat gaya hidup konsumen dan citra merek yang dibangun 

oleh pelaku usaha, maka akan semakin tinggi juga tingkat keputusan 

pembeliannya. Namun yang sangat disayangkan ialah data tersebut 

sekaligus menunjukkan bahwa hubungan positif antara citra merek 

dan gaya hidup dengan keputusan pembelian konsumen lebih 

banyak mengarah pada produk dengan merek-merek luar negeri. 
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Sehingga peneliti tertarik untuk membuktikan bahwa di Indonesia 

juga memliki produk dengan merek yang mampu menjawab 

tantangan pasar masyarakat perkotaan. 

RM Sambel Alu Bandar Lampung yang memiliki visi ’Goes 

to Local Champion’ merupakan salah satu rumah makan yang 

sedang berkembang pesat di Kota Bandar Lampung. Dari informasi 

yang didapatkan dari pihak marketing RM Sambel Alu, membuat 

peneliti percaya bahwa produk lokal terutama yang bergerak di 

bidang food and beverage akan mampu bersaing. Hal tersebut 

ditunjukkan dengan data bahwa RM Sambel Alu telah menerima 

penghargaan dari GO-JEK sebagai merchant paling aktif se-

Lampung pada tahun 2019. Pada tahun 2021 RM Sambel Alu juga 

secara resmi tersertifikasi CHSE (Cleanliness, Health, Safety, 

Environment Sustainability) dan tersertifikasi Halal oleh BPJPH 

Kemenag. Maka dari itu peneliti meyakini bahwa citra merek yang 

selama ini dibangun oleh RM Sambel Alu dan perhatiannya pada 

gaya hidup konsumen masyarakat perkotaan juga berdampak positif 

dengan keputusan pembelian. 

 

E. Kerangka Berpikir 

Kerangka berpikir merupakan inti dari teori yang telah 

dikembangkan sehingga dapat mendasari suatu hipotesis. Kerangka 

berpikir tentu perlu peneliti kemukakan mengingat penelitian ini 

berkenaan dengan lebih dari dua variabel. Menurut Suriasumantri 

(2003) kerangka pikir ini merupakan penjelasan sementara terhadap 

gejala-gejala yang menjadi objek permasalahan. Maka dari itu 

peneliti sajikan kerangka berpikir untuk mempermudah penjelasan 

dari alur permasalahan yang menjadi pokok bahasan penelitan 

sebagai berikut:   
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Gambar 2.2. Kerangka Berpikir 
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F. Hipotesis 

 

H1: Ada hubungan positif antara citra merek (brand image) dengan 

keputusan pembelian. 

H2: Ada hubungan positif antara gaya hidup (lifestyle) dengan 

keputusan pembelian. 

H3: Ada hubungan positif dan signifikan antara variabel keputusan 

pembelian jika ditinjau dari citra merek dan gaya hidup. 
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