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ABSTRACT  

This  resea r ch  is  meant  to  find  out  the  influence  of  brand  image  and  life  style  to  the
purchasing  decision  at  Starbucks  Re s er ve  Galaxy  Mall  Surabaya.  the  population  is  all
customer s  who  have  ever  visited  to  Starbucks  Reserve  Galaxy  Mall  Surab aya  and  the
sample  collection  technique  has  been  done  by  using  acciden ta l  sampling  and  the
samples  are  100  people.  The  analysis  technique  has  been  carried  out  by  using  multiple
regres sion  analysis.  The  result  of  the  significance  testing  partial  influence  of
independ e n t  variables  shows  that  brand  image  and  life  style  have  an  influence  to  the
purchasing  decision  at  Starbucks  Reserve  Galaxy  Mall  Surabaya .  This  resul t  is
suppor t ed  by  the  partial  dete r min a t ion  coefficien t  rate  of  brand  image  17.63%  and  life
style  variable  10.62%.  It  can  be  concluded  from  the  resul t  of  the  test  that  brand  image
and  life  style  variables  each  of  them  has  an  influence  to  the  purchasing  decision  at
Starbucks  Reserve  Galaxy  Mall  Surab aya,  and  it  can  be  seen  that  the  brand  image  is  the
variable  which  has  dominan t  influence  to  the  purchasing  decision  at  Starbucks  Reserve
Galaxy  Mall  Surabaya.
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 ABSTRAK  

Peneli tian  ini  bertujuan  adalah  u ntuk  menge ta h ui   pengar u h  brand  image  dan  gaya
hidup  terhad a p  keputus an  pembelian  di  Starbucks  Re s er ve  Galaxy  Mall  Surabaya.
Populasi  yang  digunakan  dalam  penelitian  ini  meliputi  seluruh  konsume n  yang  datang  di
Starbucks  Reserve  Galaxy  Mall  Surab aya  dengan  teknik  penga mbilan  sampel   sampling
aksidental ,  dan  jumlah  sampel  adalah  sebanyak  100  orang .  Adapun  Teknik  analisa  yang
digunakan  adalah  analisa  regresi  bergan d a .  Hasil  pengujian  signifikansi  penga r u h
variabel  indepen d e n  secar a  parsial  menunjukkan  bahwa  brand  image  dan  gaya  hidup
berpeng a r u h  terhad a p  keputusa n  pembelian  di  Starbucks  Reserve  Galaxy  Mall
Surabaya.  Hasil  terseb u t  dapat  didukung  oleh  tingkat  koefisien  deter minas i  parsial
variabel  brand  image  sebesa r  17,63%  dan  variabel  gaya  hidup  sebesa r  10,62% .  Dari
hasil  pengujian  terseb u t  dapat  disimpulkan  bahwa  variabel  brand  image  dan  gaya  hidup
masing- masing  mempunyai  pengar u h  terhad ap  keputusa n  pembelian  pada  Starbucks
Reserve  Galaxy  Mall  Surabaya,  dimana  dapa t  diketahui  bahwa  variabel  brand  image
yang  mempu nyai  pengar u h  dominan  terhad a p  keputusa n  pembelian  di  Starbucks
Reserve  Galaxy  Mall  Surabaya.

Kata  Kunci  : Brand  Image , Gaya  Hidup  dan  Keputusa n  Pembelian

PENDAHULUAN  
Pada  era  modere nisasi  saat  ini  menun tu t  masyar ak a t  untuk  mengikut i

setiap  peruba h a n  sekecil  apapun.  Tidak  terkecu ali  terhad a p  peruba h a n  perilaku
seseora n g  saat  ini,  misalnya  perilaku   mengkonsu m si  kopi  yang  semakin
meningkat .  Kopi  merupak a n  salah  satu  jenis  minuma n  global  yang  dicintai  oleh
sebagian  besar  umat  manusia  dan  meman g  sudah  menjadi  bagian  dari  gaya
hidup.  Kopi  sangat  mudah  ditemuk an ,  mulai  dari  warung  pinggir  jalan,  cafe,
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maupu n  hotel  berbint a n g  menyediakan  minuma n  kopi  denga n  variasi  jenis  dan
harga  yang  berbed a .  Coffee  shop  di  Indonesia  biasa  disebu t  warung  kopi  atau
kedai  kopi.  Coffee  shop  mulai  hadir  di  tengah- tengah  kita,  mulai  di  pelosok  desa,
hingga  di  pusa t  perkotaa n .  Menikmati  kopi  saat  ini  menjadi  hal  yang  sudah
biasa  ada  di  kota- kota  besar .  

Budaya  minum  kopi  yang  berasal  dari  bara t  ini  pun  muncul  sebag ai  salah
satu  kebutu h a n  yang  tidak  terlepaska n  dalam  kehidup an  banyak  orang
khususnya  para  pencint a  kopi.  Meningka tny a  perminta a n  kopi  membe rika n
peluang  bagi  para  pembisnis  untuk  menjadikan  budaya  minum  kopi  tersebu t
sebagai  salah  satu  inovasi  dalam  hal  berwira us a h a .  Menu  berba h a n  biji  kopi  ini
merup ak a n  salah  satu  bidang  usaha  yang  masih  bisa  ber tah a n  dan  bahkan
berke mb a n g  di  dalam  kondisi  perekono mian  Indonesia  saat  ini.  Hingga  saat  ini
telah  banyak  kedai  –  kedai  dan  brand  baru  bermun c ulan  yang  membe rikan
sajian  serta  nuansa  ngopi  yang  berbed a .  Berbag ai  inovasi  ditamba h  agar
konsume n  selalu  meras a  nyaman  dan  puas  terhad a p  pelayan an  dan
kenyam a n a n .

Coffee  shop  saat  ini  telah  menjadi  suatu  bisnis  yang  berke mb a n g  dengan
pesat .  Semakin  menjamu r ny a  gerai  kopi  di  Indonesia  mempe rliha tk a n  bisnis
Coffee  shop  ini  cukup  menggiu rk a n .  Meliha t  kondisi  persainga n  yang  sangat
kompeti tif  dari  para  produse n,  sehingg a  menjadikan  konsume n  memiliki  banyak
alterna t if  pilihan  untuk  membeli  produk  yang  sesuai  denga n  keinginan  mereka
dan  seiring  dengan  kemajuan  teknologi  informasi  menjadikan  konsum e n  lebih
kritis  dalam  memb eli  produk  untuk  mereka  konsumsi.  Perusa h a a n  harus  jeli,
pinta r  dan  cerma t  membu a t  kebijakan-  kebijakan  stra t egis  baru  dalam  menjual
produk  dan  jasa  mereka  dalam  kaitannya  mengh a d a pi  persaing a n  yang  keta t
denga n  compe ti tor.  Karena  pada  dasa rnya  dengan  adanya  compe ti tor  maka
akan  banyak  pilihan  bagi  pelangg a n  dalam  memilih  produk  dan  jasa  yang  sesuai
denga n  harapa n nya .

Salah  satu  pemain  yang  terliha t  sukses  berada  di  bisnis  Coffee  shop  adalah
Starbucks  Coffee  Company .  Starbucks  Coffee  Company  merup ak a n  perusa h a a n
kedai  kopi  terbes a r  di  Indoenesia  yang  memilik  lebih  dari  100  cabang  baik  di
dalam  kota  maupu n  diluar  kota.  Saat  ini  Starbucks  Coffee  Company  Indonesia
sudah  memiliki  126  toko  yang  terseb a r  di  sepuluh  kota  di  Indonesia  yaitu
Jakar ta ,  Bandun g,  Surabaya,  Bali,  Medan,  Batam,  Yogyakar t a ,  Semara n g ,
Balikpapa n  dan  Makasa r .  Starbucks  menjual  banyak  produk,  mulai  dari  kopi
minuma n  panas  dan  minuma n  dingin  yang  berbasis  espres so,  frappuccino
blended  coffe e  dan  frappuccino  blended  cream ,  makana n  ringan  seper t i  cake,
puff,  cookies ,  sampai  sandwich.  Selain  kopi,  frappuccino  dan  makan an ,
Starbucks  juga  menjual  mug  atau  gelas- gelas  dan  juga  tumbler .  Di  sisi  lain,
Starbucks  Coffee  Company  menjadi  salah  satu  tempa t  yang  dikunjungi  untuk
sekeda r  menha biska n  waktu  dengan  berbincan g- bincang,  browsing ,  bermain,
beris ti rah a t ,  meeting ,  bahkan  mengerjak a n  tugas.  Bagi  para  pekerja  yang  suka
meeting  di  lua r  kantor,  Starbucks  merupak a n  salah  satu  tempa t  alterna tif  yang
baik  untuk  di  kunjungi  karen a  selain  tempa t  yang  nyaman  dengan  tempa t  duduk
mulai  dari  kursi  biasa  sampai  sofa  juga  tersedia .  Fasilitas  yang  diberikan  pun
tak  kalah  menarik,  para  pekerja  maupun  mahasiswa  yang  ingin  menge rjak an
tugas  dapat  mengg u n a k a n  fasilitas  free  wi- fi  untuk  browsing  s ambil  ditemani
denga n  iringan  musik  klasik  ataupu n  jazz.  

Banyak  faktor- faktor  yang  menjadi  pertimb an g a n  konsum e n  untuk
melakukan  keputusa n  pembelian  sebuah  produk  diantar a ny a  adalah  brand
image.  B rand  image  (citra  merek)  merup ak a n  sekump ulan  asosiasi  merek  yang
terben tu k  dibenak  konsum e n.  Asosiasi  adalah  segala  hal  yang  berkaitan  dengan
ikatan  menge n ai  merek,  (Rangkuti  2006:  43).  Selanjutnya  menuru t  Kotler
(2009:208)  citra  merek  adalah  sepera n g k a t  keyakinan  ide  dan  kesan  yang
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terben tu k  oleh  seseora n g  terhad a p  suatu  objek.  Image  atau  citra  sendiri  adalah
suatu  gambar a n ,  penyeru p a a n  kesan  utama  atau  garis  besar  bahkan  bayang a n
yang  dimiliki  oleh  seseoran g  tentang  sesua tu .  Oleh  karena  itu  citra  atau  image
dapat  diper ta h a n k a n .  Sedangk a n  menuru t  Keller  (2008:93)  citra  merek  dapat
dijelaskan  sebagai  persepsi  tentang  sebuah  merek  yang  digamba rk a n  sebagai
asosiasi  merek  yang  ada  dalam  ingatan  konsum e n .  Brand  association  (asosiasi
merek)  adalah  informasi  lain  yang  dihubun gk a n  dengan  merek  dalam  ingatan
dan  mengan d u n g  arti  merek  bagi  konsume n.  Karena  itu  sikap  dan  tindaka n
konsume n  terhad a p  suatu  merek  sangat  ditentuka n  oleh  citra  merek  tersebu t ,
denga n  kata  lain  citra  merek  (brand  image )  adalah  salah  satu  unsur  penting
yang  mendoron g  konsum e n  untuk  membeli  sebuah  produk.  Semakin  baik  citra
merek  (brand  image )  yang  meleka t  pada  produk  terseb u t  maka  konsume n  akan
semakin  terta rik  untuk  membeli,  karena  konsume n  berang g a p a n  bahwa  suatu
produk  denga n  citra  merek  yang  sudah  terpe rc aya  lebih  membe rikan  rasa  aman
ketika  konsume n  itu  menggu n ak a n  produk  yang  akan  dibeli.

Selain  brand  image  faktor  lain  yang  mempu nyai  penga ru h  terhad a p
keputusa n  pembelian  adalah  gaya  hidup.  Menuru t  Mowen  dan  Minor  (2008:282)
Gaya  Hidup  didefinisikan  secara  sederh a n a  sebag ai  “bagaima n a  seseora n g
hidup”.  Gaya  hidup  menunjukkan  bagaima n a  orang  hidup  dan  bagaima n a
konsume n  membelanjak a n  uangnya  dan  bagaima n a  konsume n  mengalokasikan
waktunya.  Meskipun  Gaya  hidup  (manifes ta si  ekste rn a l  dari  karakte r is t ik
seseora n g)  berbed a  denga n  kepribadian  (karakte r i s t ik  internal  seseora n g).
Tetapi  gaya  hidup  dan  kepribadian  memiliki  keterkai ta n  sangat  kuat.  Konsume n
yang  kepribadian nya  dikategorikan  berisiko  renda h,  memiliki  gaya  hidup  yang
berspek ulasi  atau  melakukan  kesena n g a n- kesenan g a n  yang  baru.  

Lebih  lanjut  menuru t  Kotler  (2009:189),  menyatak a n  bahwa  gaya  hidup
seseora n g  adalah  pola  hidup  seseora n g  dalam  dunia  kehidupa n  seha ri- hari  yang
dinyataka n  dalam  kegiatan ,  minat  dan  penda p a t  (opini)  yang  bersangk u t a n .
Gaya  hidup  melukiskan  keseluru h a n  pribadi  yang  berint e r ak si  dengan
lingkung a n ny a .  Gaya  hidup  mence r minka n  sesua tu  yang  lebih  dari  kelas  sosial
di  satu  pihak  dan  kepribadian  di  pihak  lain.  Artinya  lingkung a n  dimana  kita
berad a  akan  dapat  memp en g a r u h i  perilaku  termas uk  selera  atas  suatu  produk.
Misalnya  orang  di  sekeliling  kita  menggu n a k a n  suatu  jenis  handphon e  merek
terbar u  kita  akan  terta rik  untuk  memiliki  produk  terseb u t .  Oleh  sebab  itu
sebagai  pelaku  pasar  senan tia sa  harus  dapa t  berad a p t a s i  terhad a p  selera
ataupu n  keputus a n  membeli  pelangg a n  atas  produk  atau  jasa  yang  dihasilkan.  

Beberap a  penelitian  tentan g  pemasa r a n  dalam  kaitannya  dengan
keputusa n  pembelian.  Firdausy  (2011)  yang  melakuka n  penelitian  berkai tan
gaya  hidup  konsume n  dan  brand  image  serta  layanan  purna  jual  terhad a p
keputusa n  pembelian.  Hasil  pengujian  secara  par tial  menunjukka n  variabel  gaya
hidup,  brand  image  serta  pelayana n  purnajual  masing- masing  berpe n g a r u h
signifikan  terhad a p  keputus a n  pembelian.  Zulfadly  (2012)  hasil  pengujian
menunjukka n  bahwa:  kualitas  produk,  harga ,  dan  brand  image  masing- masing
berpen g a r u h  signifikan  terhad a p  keputus a n  pembelian  ulang.  Selanjutnya
Mawar ah  (2013)  yang  melakuka n  penelitian  berkaitan  dengan  periklana n  dan
citra  merek  pengar u h ny a  terhad a p  keputusa n  pembelian.  Menunjukka n
periklanan  dan  citra  merek  berpe n g a r u h  signifikan  positif  terhad a p  keputus a n
pembelian

Berdasa rk a n  latar  belakan g  diatas  rumusa n  masalah  yang  dapat
dikemuka n  dalam  peneli tian  ini  anta ra  lain  ; 1)  Apakah  brand  image  mempu ny ai
penga ru h  terhad a p  keputusa n  pembelian  pada  Starbucks  Reserve  Galaxy  Mall
Surabaya ?,  2)  Apakah  gaya  hidup  mempu ny ai  pengar u h  terhad a p  keputusa n
pembelian  pada  Starbucks  Reserve  Galaxy  Mall  Surab aya ?,  3)  Manakah  dianta r a
variabel  brand  image  dan  gaya  hidup  yang  mempu nyai  pengar u h  dominan
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terhad a p  keputusa n  pembelian  pada  Starbucks  Reserve  Galaxy  Mall  Surab aya ?.
Sedangka n  tujuan  peneli tian  ini  adalah;  1)  Untuk  menge t a h ui  pengar u h  brand
image  terhad a p  keputus a n  pembelian  pada  Starbucks  Reserve  Galaxy  Mall
Surabaya,  2)  Untuk  menge t a h ui  pengar u h  gaya  hidup  terhad a p  keputusa n
pembelian  pada  Starbucks  Reserve  Galaxy  Mall  Surab aya,  3)  Untuk  menge t a h ui
penga ru h  yang  dominan  anta ra  variabel  brand  image  dan  gaya  hidup  terhad a p
keputusa n  pembelian  pada  Starbucks  Reserve  Galaxy  Mall  Surab aya .

TINJAUAN  TEORITIS  
Bran d  (Mer ek )

Merek  adalah  penggu n a a n  nama,  logo,  trade  mark ,  slogan  dan  identi ta s
visual  lainnya  untuk  memb ed ak a n  perusah a a n- perusa h a a n  dan  individu- individu
satu  sama  lain  dalam  hal  apa  yang  mereka  tawark an  secara  konsisten ,  ( Buch ori
2008:185) .  Menuru t  Kotler  (2009  :  375)  merek  adalah  norma,  istilah,  simbol
atau  rancang a n ,  atau  kombinasi  dari  hal- hal  terseb u t  untuk  mengiden tifikasi
baran g  atau  jasa  dari  seseor an g  /  sekelompok  penjual  untuk  memb ed a k a n ny a
dari  produk  pesaing.  merek  adalah  penggu n a a n  nama,  logo,  trade  mark ,  slogan
dan  identi t as  visual  lainnya  untuk  membe d a k a n  perusah a a n- perusah a a n  dan
individu- individu  satu  sama  lain  dalam  hal  apa  yang  mereka  tawarka n  secara
konsis ten .  Sedangka n  Keller  (2008:3)  yang  sesuai  dengan  American  Marke ting
association  (AMA)  menyatak an  bahwa  merek  adalah  nama,  batasa n ,  tanda,
simbol  atau  desain  atau  kombinasi  dianta r a nya ,  untuk  mengiden tifikasi  barang
dan  jasa  dari  satu  penjual  atau  kelompok  penjual  dan  untuk  memb ed a k a n
mereka  dari  pesaingnya .  Pendap a t  yang  sama  juga  diuta rak a n  oleh   Aaker
(2009:9),   bahwa  merek  sebagai  nama,  simbol,  cap,  atau  kemasa n  untuk
mengiden t ifikasikan  baran g  atau  jasa  dari  seseora n g  atau  kelompok  penjual
ter ten tu  agar  demikian  membe d a k a n ny a  dari  baran g  dan  jasa  yang  dihasilkan
oleh  compe t i tor  dan  me mb e r  tanda  pada  konsum e n  mengen ai  sumbe r  produk
terseb u t .

Jenis  merek  dapat  dikelompokka n  menjadi  tiga  (Aaker,  2009:21)  antara
lain  :  1)  Merek  Dagang.  Merek  dagang  merupak a n  merek  yang  digunak an  pada
baran g  yang  diperd a g a n g k a n  oleh  seseora n g  atau  bebe ra p a  orang  secara
bersa m a- sama  atau  badan  h u kum  untuk  membe d ak a n  dengan  baran g- barang
sejenisnya,  2)  Merek  Jasa ,  m erupak a n  merek  yang  digunaka n  pada  jasa  yang
diperda g a n g k a n  oleh  seseora n g  atau  bebera p a  orang  secara  bersa m a- sama  atau
badan  hukum  untuk  membe d ak a n  denga n  jasa- jasa  sejenis  lainnya,  3)  Merek
kolektif ,  merup ak a n  merek  yang  digunak a n  pada  barang  atau  jasa  dengan
karakte r is t ik  yang  sama  yang  diperd a g a n g k a n  oleh  bebera p a  orang  atau  badan
hukum  secara  bersam a- sama  untuk  membe d a k a n  dengan  barang  atau  jasa
sejenis  lainnya.

Bran d  Ima g e  
Brand  Image  atau  c itra  merek  adalah  persepsi  dan  keperc aya a n  konsume n

terhad a p  merek  barang  atau  jasa  yang  mempe rk u a t  loyalitas  merek  dan
meningkatk a n  pembelian  ulang.  Pemasyar ak a t a n  berusa h a  untuk  menciptaka n
suatu  image  yang  baik,  tepat  dan  sesuai  denga n  selera  konsume n  terhad a p
produk  dan  jasa  yang  dihasilkannya.  Image  atau  citra  adalah  suatu  gamba r a n ,
penyeru p a a n  kesan  utama  atau  garis  besar ,  bahkan  bayang a n  yang  dimiliki  oleh
seseora n g  tentan g  sesua tu ,  oleh  karen a  itu  citra  atau  image  dapa t
diper t ah a n k a n .  Menuru t  Kotler  (2009:208)  citra  merek  adalah  sepera n g k a t
keyakinan  ide  dan  kesan  yang  terben t uk  oleh  seseora n g  terhad a p  suatu  objek.
Image  atau  citra  sendiri  adalah  suatu  gamba r a n ,  penyeru p a a n  kesan  utama  atau
garis  besar  bahkan  bayanga n  yang  dimiliki  oleh  seseora n g  tentang  sesua tu .
Oleh  karena  itu  citra  atau  image  dapa t  diper ta h a n k a n .  Sedangk a n  menuru t
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Keller  (2008:93)  citra  merek  dapat  dijelaskan  sebagai  persepsi  tentang  sebuah
merek  yang  digamb a rk a n  sebag ai  asosiasi  merek  yang  ada  dalam  ingatan
konsume n.  Brand  association  (asosiasi  merek)  adalah  informasi  lain  yang
dihubun gk a n  dengan  merek  dalam  ingatan  dan  menga n d u n g  arti  merek  bagi
konsume n.  

Sedangk a n   Aaker  (200 9 :109),  ”Brand  associations  is  anything  linked  in
me mory  to  a  brand ”.  Asosiasi  merek  dapat  memb a n t u  proses  menginga t  kembali
informasi  yang  berkaitan  dengan  produk  atau  jasa  yang  ditawark a n.  Konsume n
akan  menginga t  kembali  informasi  suatu  merek,  umumnya  hal  ini  terjadi  bila
konsume n  ikut  dalam  penga m bilan  putusan .  Brand  image  atau  citra  merek
dapat  diangga p  sebagai  jenis  asosiasi  yang  muncul  dibenak  konsume n  ketika
menginga t  sebuah  merek  terten tu  (Shimp,  2007:12).

Usaha  memb a n g u n  brand  image   dilakukan  dengan  empa t  cara  (Aaker,
2009:121)  yaitu  1)  Memberikan  kualitas  produk  sebaik  mungkin  kepada
konsume n  sehingg a  mereka  meras a  puas  dengan  produk  yang  digunak a n.  2)
Memiliki  teknologi  yang  lebih  maju  dibandingka n  dengan  produk  yang  sejenis,
3)  Melakuka n  inovasi  secara  terus  menerus  seiring  dengan  peruba h a n  zaman,  4)
Memberikan  pelayana n  yang  baik  kepada  konsume n  terhad a p  produk  dan  jasa.
Selanjun tnya  Aaker  (2009:116)  megne m u k a k a n  dalam  membu a t  keputusa n
terhad a p  image  yang  akan  diluncurka n  harus  ingat  pada  4  (empat)  hal,  yaitu  : 1)
Image  yang  akan  dikeluarka n  haruslah  mengga m b a r k a n  perusa h a a n  atau
organisasi  tersebu t  dan  ber tep a t a n  dengan  produk  atau  jasa  yang  dijual,  2)
Menga t ak a n  atau  merem ajaka n  kembali  image  yang  sudah  ada  dan  konsis ten
terhad a p  pandan g a n  konsum e n  akan  lebih  mudah  menyemp u r n a k a n n y a
daripad a  meruba h  image  yang  sudah  dikenal  baik,  3)  Sanga t  sulit  meruba h
image  yang  sudah  dikenal  orang.  Dalam  bebera p a  kasus,  memodifikasi  dan
menge m b a n g k a n  image  baru  tidak  dapat  dilakukan,  4)  Pembe ri ta a n  yang  buruk
atau  negatif  dapa t  denga n  cepa t  mengh a n c u r k a n  image  yang  dibua t  ber tah u n-
tahun.  Mendirikan  atau  memba n g u n  kembali  image  perusa h a a n  yang  pernah
hancur  membu tu hk a n  waktu  yang  sangat  lama.

Terdapa t  tiga  tipe  dalam  brand  association  yang  akan  membe n t uk  brand
image ,  (Keller  2008:103)  yaitu:  1)  Streng th  of  Brand  Association ,  merup ak a n
faktor- faktor  kritis  yang  menen tuk a n  dari  informasi  yang  diinga t  oleh  konsum e n
sehingg a  mempe n g a r u hi  keputus a n  merek  mereka.  Semakin  seseor an g
memikirkan  informasi  suatu  produk  dan  menghu b u n g k a n n ny a  dengan
penge ta h u a n  merek  yang  ada,  akan  mengh as ilkan  asosiasi  merek  yang  kuat,  2)
Favorability  of  Brand  Association .  Keberh asilan  progra m  pemasa r a n
direfleksikan  dalam  pencipta a n  keuntun g a n  asosiasi  merek,  ketika  konsume n
percaya  bahwa  suatu  merek  memiliki  atribut  dan  keuntu n g a n  yang  dapat
memu ask a n  keinginan  dan  kebutuh a n  mereka  dimana  sikap  positif  suatu  merek
dibentuk  secara  keseluru h a n ,  3)  Uniquen e ss  of  Brand  Association .  Adalah
keunikan  yang  dimiliki  suatu  merek  sebag ai  suatu  kelebihan  sehingg a
membe rikan  alasan  bagi  konsum e n  untuk  memilih  merek  terseb u t  dibandingk a n
merek  lain.  Esensi  dari  brand  positioning  adalah  suatu  merek  yang  memiliki
compe ti t ive  advantage  yang  menunjan g  atau  “unique  selling  proposition ”  yang
membe rikan  konsume n  sebuah  alasan  yang  memaksa  mereka  memb eli  suatu
merek  terten tu .

Sedangk a n  menuru t  Schi ffman  dan  Kanuk  (2008  :  21)  faktor- faktor
pemben tu k  citra  mer e k  anta ra  lain;  1)  Kualitas  atau  mutu  berkai tan  dengan
kualitas  produk  barang  yang  ditawarka n  oleh  produs en  dengan  merek  ter ten tu ,
2)  Dapat  dipercaya  atau  diandalkan ,  berkaitan  denga n  pendap a t  atau
kesepak a t a n  yang  di  bentuk  oleh  masyar ak a t  tentan g  suatu  produk  yang  di
konsumsi,  3)  Kegunaa n  atau  manfaa t ,  yang  terkait  dengan  fungsi  dari  suatu
produk  baran g  yang  bisa  di  manfaa tka n  oleh  konsum e n,  4)  Pelayana n  yang
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berkaitan  dengan  tugas  produse n  dalam  melayani  konsum e n ny a ,  5)  Resiko
berkaitan  dengan  besar  kecilnya  akibat  atau  laba  dan  rugi  yang  mungkin
dialami  oleh  konsume n,  6)  Harga  dalam  hal  ini  berkai tan  dengan  tinggi
renda h ny a  atau  banyak  sedikitnya  jumlah  uang  yang  dikeluarka n  konsum e n
untuk  mempe n g a r u hi  jangka  panjang,  7)  Citra  yang  di  miliki  oleh  merekitu
sendiri  yaitu  berupa  pandan g a n  kesepaka t a n  dan  informasi  yang  berkai tan
denga n  suatu  merek  dari  produk  ter ten tu .

Gaya  Hidup   
Gaya  hidup  seseora n g  adalah  pola  hidup  seseora n g  dalam  dunia  kehidupa n

sehar i- hari  yang  dinyataka n  dalam  kegiat an ,  minat  dan  penda p a t  (opini)  yang
bersan gk u t a n .  Gaya  hidup  melukiskan  keseluru h a n  pribadi  yang  berint e r ak si
denga n  lingkunga n ny a .  Gaya  hidup  mence r mink a n  sesua tu  yang  lebih  dari  kelas
social  di  satu  pihak  dan  kepribadian  di  pihak  lain,  (Kotler  , 2009:189).
Sedangka n  Assael  (2008:260)  menyatak a n  bahwa  akhir- akhir  ini  para  pemasa r
semakin  terta r ik  terhad a p  penge ta h u a n  tentang  karakte r i s t ik  psikografik.
Dimana  psikografik  itu  sendiri  adalah  psychological  characteris t ic   dari
konsume n  yang  dapat  dihitung.  Psikografi  sendiri  diwakili  oleh  dua  jenis
variable  yaitu:  gaya  hidup  dan  kepribadian  (Personality ).  

Terdapa t   Sembilan  gaya  hidup  berdas a rk a n  gagasa n  bahwa  individu-
individu  melalui  sejumlah  tahap  perkem b a n g a n .  (Kotler ,  2009:183),   anta ra  lain
yakni:  1)  Survivors  (Orang  yang  Berjuang  Untuk  Hidup).  Adalah  orang- orang
yang  kurang  berun tu n g  dan  cenderu n g  mengala mi  putus  asa,  dilanda
kemiskinan ,  menyendi ri  seper t i  orang- orang  lansia,  orang- orang  yang  memiliki
tingkat  keseha t a n  rendah  dan  tingkat  pendidikan  renda h,  2)  Sustainer
(Pender i t a) .  Adalah  orang- orang  tidak  berun tu n g  yang  bergula t  untuk  lepas  dari
kemiskinan ,  3)  Belongers  (Orang  Ingin  Serasi  Dengan  Lingkung a n nya) .  Adalah
orang  yang  konvensional,  konserva tif,  merinduk a n  masa  lampau,  tak  berani
mencob a  hal  baru  dan  lebih  suka  menyesu aika n  diri  daripad a  kelihata n
menonjol,  4)  Emulators  (Orang  yang  Suka  Melebihi).  Adalah  orang- orang  yang
ambisius ,  berusa h a  untuk  meningka tk an  sta tus  dan  mereka  ingin  menjadi  lebih
besar ,  5)  Achievers  (Orang  Berpres t a s i) .  Adalah  para  pemimpin  bangsa  yang
membu a t  sesua tu  terjadi,  suatu  system  berlangsu n g  dan  menikmat i  hidup  yang
baik.,  6)  “I am  Me”  (Orang  yang  Suka  Memper h a t ika n  Dirinya  Sendiri).   Adalah
orang- orang  muda  yang  hanya  memikirkan  diri  sendiri  dan  suka  berang a n-
angan,  7)  Experientials  (Orang  yang  Suka  Mencoba  Sesua tu  yang  Baru).  Adalah
orang- orang  yang  mengeja r  kekayaa n  hidup  batiniah  dan  menginginka n  untuk
mengala mi  langsun g  apa  yang  telah  ditawark a n  dalam  hidup  ini,  8)  Societally
Conscious  (Orang  yang  Memiliki  Kesada r a n  Tinggi  Terhada p  Masalah  Sosial).
Adalah  orang- orang  yang  mempu ny ai  rasa  tanggu n g  jawab  tinggi  dan  ingin
menyem p u r n a k a n  kondisi  dalam  masyar ak a t ,  9)  Integrate ds  (Kepribadian
Mapan).  Adalah  orang  yang  sepenu h ny a  mencap ai  kemata n g a n  psikologis,  yang
mampu  menga wink a n  elemen  dalam  dirinya  dan  dari  lingkunga n  sekita rnya .

Aktivitas,  minat  dan  opini  (AIO)  dipergu n a k a n  untuk  meneli ti  kategori  gaya
hidup  seorang  konsum e n  seper t i  kreatifitas  dalam  memas ak,  sikap  terhad a p
tayanga n  televis i,  kebers iha n  rumah,  sikap  dan  penera p a n  terhad a p  ajaran
agama  dan  lain  sebagainya  (Assael,  2008:265).  Untuk  menge t a h ui  data  ini
dikemba n g k a nla h  sejumlah  pertanya a n  denga n  mempe r h a t ika n  AIO  konsume n
yang  tujuannya  untuk  memb a t a si  segmen  konsume n.  Kesemu a  faktor  terseb u t
dianalisa  secara  bersam a a n  karena  saling  berhub u n g a n .  Karakte r is t ik  gaya
hidup  dipergu n ak a n  untuk  empat  tujuan  yaitu;  1)  Untuk  meneta pk a n  segme n
pasar ,  2)  Untuk  menen tuk a n  posisi  produk,  3)  Untuk  menge m b a n g k a n  media
guidelines , 5)  Untuk  memba t a s a i  targe t  produk  baru.
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Perilaku  Kons u m e n  
Perilaku  konsum e n  merup ak a n  proses  dan  aktivitas  ketika  seseora n g

berhub u n g a n  dengan  penca rian ,  pemilihan,  pembelian,  penggu n a a n ,  serta
pengevaluasia n  produk  dan  jasa  demi  memen u hi  kebutuh a n  dan  keinginan .
Secara  sede rh a n a ,  perilaku  konsume n  adalah  suatu  tindaka n  yang  langsun g
terliba t  dalam  mendap a tk a n ,  menggu n a k a n  (memakai,  mengkonsu m si)  dan
mengha biska n  produk  (barang  dan  jasa)  termasu k  proses  menda h ului  dan
mengikuti  tindakan  ini.  Swast h a  dan  Handoko  (2010:10)  menge m u k ak a n  bahwa
perilaku  konsum e n  dapat  didefinisikan  sebag ai  kegiatan- kegiatan  individu
secara  langsung  terlibat  dalam  menda p a tk a n  dan  mempe r g u n a k a n  baran g-
baran g  dan  jasa- jasa  termas uk  didalamnya  proses  penga m bilan  keputusa n  pada
persiap a n  dan  penentu a n  kegiatan- kegiatan  tersebu t .  sedangk a n  menur u t
Tjiptono  (200 6 :19)  perilaku  konsum e n  merupa k a n  tindakan- tindakan  individu
yang  secara  langsung  terliba t  dalam  usaha  mempe roleh ,  mengg u n ak a n  dan
menen tu k a n  produk  dan  jasa,  termas uk  proses  penga m bilan  keputusa n  yang
mendah ului  dan  mengikuti  tindakan- tindakan  terseb u t .

Beberap a  faktor  yang  mempe n g a r u hi  perilaku  konsum e n,  (Mangkun e g a r a
20 09 :39)   yaitu  :  1)  Faktor  Budaya.  Budaya  dapat  didefinisikan  sebagai  hasil
krea tifitas  manusia  dari  satu  generas i  ke  genera si  berikutnya  yang  sangat
menen tu k a n  bentuk  perilaku  dalam  kehidup a n  sebag ai  anggota  masyarak a t .
Kebudayaa n  adalah  hasil  karya  manusia ,  proses  belajar ,  mempu ny ai  aturan  atau
berpola,  bagian  dari  masya rak a t ,  menunjukka n  kesam a a n  terten tu  tetapi
terdap a t  pula  variasinya,  pemen u h a n  kepuasa n  dan  kemant a p a n  atau  keteta p a n ,
penyesu aia n ,  terorga nis asi  dan  terinteg r a s i  secara  keseluruh a n ,  2)  Faktor  Kelas
Sosial,  adalah  stra tifikasi  sosial  menuru t  ekonomi  (menuru t  Barge r) .  Ekonomi
dalam  hal  ini  cukup  luas  yaitu  meliputi  sisi  pendidikan  dan  pekerjaa n  karen a
pendidikan  dan  pekerjaa n  seseora n g  pada  zaman  sekaran g  sanga t
mempe n g a r u hi  kekayaa n  /  perekono mian  individu.  Kelas  sosial  didefinisikan
sebagai  suatu  kelompok  yang  terdi ri  dari  sejumlah  orang  yang  mempu nyai
keduduka n  yang  seimba n g  dalam  masyarak a t .  Kelas  sosial  dapa t  dikategorika n
kedalam  kelas  sosial  golongan  atas,  kelas  sosial  golongan  menen g a h  dan  kelas
sosial  golongan  rendah,  3)  Faktor  Keluarg a .  Keluarga  dapat  didefinisikan
sebagai  suatu  inti  masyar ak a t  yang  terkecil  yang  perilakunya  sanga t
mempe n g a r u hi  dan  menen tuk a n  dalam  pengam bilan  keputus a n  pembelian,  4)
Faktor  Pengalam a n  Belajar .  Belajar  dapa t  didefinisikan  sebag ai  suatu
perub a h a n  perilaku  akibat  pengala m a n  sebelumnya.  Perilaku  konsume n  dapat
dipelaja ri  karena  sangat  dipenga r u hi  oleh  pengala m a n  belaja rnya.  Pengalam a n
belaja r  konsume n  akan  menen tuk a n  tindakan  dan  penga m bilan  keputus a n
membeli,  5)  Faktor  Kepribadian .  Kepribadian  dapat  didefinisikan  sebagai  suatu
bentuk  dari  sifat- sifat  yang  ada  pada  diri  individu  yang  sangat  menen t uk a n
perilakunya.  Kepribadian  konsum e n  sangat  diten tuk a n  oleh  faktor  intern al
(motif,  IQ,  emosi,  cara  berpikir ,  presepsi)  dan  faktor  ekste r n al  dirinya
(lingkung a n  fisik,  keluarg a ,  masyar ak a t ,  sekolah).  Kepribadian  konsume n  akan
mempe n g a r u hi  persepsi  dan  penga m bilan  keputus a n  dalam  membeli.

Keput u s a n  Pemb e l ia n
Penger t ian  keputus a n  pembelian,  menuru t  Kotler  (2009:190)  adalah

tahap  dalam  proses  penga m bilan  keputus a n  pembelian  dimana  konsume n
benar- benar  membeli.  Penga m bilan  keputusa n  merupak a n  suatu  kegiatan
individu  yang  secara  langsun g  terliba t  dalam  mendap tk a n  dan  mempe r g u n a k a n
baran g  yang  ditawark a n.  Pengam bilan  keputus a n  konsume n  harus  dipelaja ri
denga n  baik  oleh  manajer  pemasa r a n  untuk  mema h a mi  bagaima n a  informasi
diperoleh,  bagaima n a  keyakinan  terben t u k ,  dan  produk  apa  yang  dipilih,.
Konsume n  umumnya  melakuka n  tiga  jenis  keputusa n  pembelian  yaitu  Pembelian
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yang  direncan ak a n  (fully  planned  pu rchase ),  Pembelian  yang  terenc an a  dengan
berbag ai  pertimba n g a n  (partially  planned  purchase ).  Pembelian  yang  tidak
direncan a k a n  (unplanned  purchase ). S uatu  pembelian  yang  direncan a k a n
adalah  keputusa n  yang  dilakukan  konsum e n  dalam  menjatu hk a n  pilihannya
kepada  suatu  produk  akibat  dari  perenca n a a n  yang  matang.  Pembelian  yang
terenca n a  denga n  berbag ai  pertimba n g a n ,  bermaksu d  untuk  menja tuhk a n
pilihan  kepada  produk  yang  sudah  ada  namun  pemilihan  mer e k  ditunda  sampai
saat  pembelaja ra n .  Pembelian  yang  tidak  direnca n a k a n ,  adalah  pemilihan
terhad a p  jenis  produk  yang  sebelumny a  tidak  direnca n a k a n  untuk  dipilih
sebelumnya  setelah  dipicu  oleh  rangsa n g a n  oleh  usaha  para  pemas a r .

Pengam bilan  keputus a n  oleh  konsum e n  untuk  melakuka n  pembelian
suatu  produk  diawali  oleh  adanya  kesada r a n  atas  pemen u h a n  kebutuh a n  dan
keinginan .  Selanjutnya  jika  sudah  disada r i  adanya  kebutu h a n  dan  keinginan ,
maka  konsume n  akan  menca ri  informasi  mengen ai  kebera d a a n  produk  yang
diinginkan ny a.  Proses  penca r ian  informasi  ini  akan  dilakukan  denga n
mengu m p ulk an  semua  informasi  yang  berhub u n g a n  dengan  produk  yang
diinginkan.  Dari  berbag ai  informasi  yang  diperoleh,  konsum e n  melakuka n
seleksi  atas  alterna ti f-alterna t if  yang  tersedia .  Proses  seleksi  inilah  yang  disebu t
sebagai  tahap  evaluasi  informasi .

Tjiptono  (200 6  :  20)  memba gi  proses  pengam bilan  keputus an  ke  dalam
tiga  jenis,  yaitu;  1)  Pengam bilan  Keputusa n  Luas  (Extende d  Decision  Making ).
Penga mbilan  keputus a n  ini  bermula  dari  pengen ala n  masalah  konsume n  yang
dipecahk a n  melalui  pembelian  beber ap a  produk.  Untuk  keperlua n  itu,
konsume n  menca ri  informasi  tentang  produk  atau  merek  dan  mengevalua si .
Setelah  itu  keputus a n  pembelian  dan  mengevalua si  hasil  keputus a n  tersebu t .
Proses  penga m bilan  keputus a n  ini  terjadi  untuk  kepent ing a n  khusus  konsume n
yang  membu tu hk a n  tingkat  kete rliba t a n  tinggi,  misalnya  pembelian  produk
mahal,  menga n d u n g  nilai  prestige ,  dan  digunak a n  untuk  waktu  yang  lama,  2)
Penga mbilan  Keputusa n  Terbat a s  (Limited  Decision  Making ).  Proses
penga m bilan  keputusa n  ini  terjadi  apabila  konsum e n  menge n al  masalah nya,
kemudian  mengevaluasi  beber ap a  alterna tif  produk  atau  merek  berdas a rk a n
penge ta h u a n  yang  dimiliki  tanpa  menca ri  informasi  baru.  Umumnya  berlaku
untuk  pembelian  produk- produk  yang  kurang  penting.  Dimungkinka n  pula
terjadi  pada  kebutu h a n  yang  bersifa t  emosional  atau  juga  pada  environ m e n tal
needs ,  misalnya  karen a  bosan  atau  ingin  mencob a  yang  baru,  maka  memb eli
produk  baru,  3)  Penga mbilan  Keputusa n  Kebiasaa n  (Habitual  Decision  Making ).
Yaitu  konsume n  mengen al  masalahnya  kemudian  langsung  memutu sk a n  untuk
membeli  (tanpa  evaluasi  altern a t if).  Evaluasi  hanya  terjadi  bila  merek  yang
dipilih  ternya ta  tidak  sesuai  denga n  yang  diharapk a n.  Produk  yang  biasa  dibeli
melalui  proses  ini  anta r a  lain  sabun  mandi,  pasta  gigi,  makana n  ringan,  minyak
rambut ,  dan  lain- lain.

Peng e m b a n g a n  Hipot e s i s
Peng a r u h   Bran d  Ima g e   terhada p  Keputu s a n  Pemb e l i a n

Brand  Image  (citra  merek)  merupak a n  salah  satu  pertimba n g a n  yang  ada
di  benak  konsum e n  sebag ai  salah  satu  per timb a n g a n  sebelum  melakuka n
pembelian  suatu  produk.   B rand  image  merup ak a n  sekump ulan  asosiasi  merek
yang  terben t uk  dibenak  konsum e n .  Dimana  asosiasi  adalah  segala  hal  yang
berkaitan  dengan  ikatan  mengen ai  merek,  (Rangkut i,  2006:43).  Image  yang
diyakini  oleh  konsum e n  terhad a p  suatu  merek  sanga t  bervar ias i  tergan tu n g
pada  persepsi  masing- masing  individu.  Saat  ini  masya rak a t  mulai  terbuka
wawasa n ny a  mengen ai  kualitas  dan  perform a  atas  suatu  produk.
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H1  :  Brand  image  mempu nyai  pengar u h  terhad a p  keputus a n  pembelian  pada
Starbucks  Reserve  Galaxy  Mall  Surab aya.  

Peng a r u h  Gaya  Hidup  Terhada p  Keput u s a n  Pemb e l i a n   
Gaya  hidup  merupa k a n  identi t as  kelompok.  Gaya  hidup  setiap  kelompok

akan  memiliki  ciri- ciri  unit  tersen di ri .  Walaupu n  demikian  gaya  hidup  akan
sangat  relevan  dengan  usaha- usaha  pemasa r  menjual  produknya.
Kecende ru n g a n  yang  luas  dari  gaya  hidup  seper t i  perub a h a n  peran  pembelian
dari  pria  ke  wanita,  sehingg a  mengu b a h  kebiasaa n ,  selera  dan  perilaku
konsume n.  Dengan  demikian  peruba h a n  gaya  hidup  suatu  kelompok  akan
mempu nyai  dampak  yang  luas  dari  berba g ai  aspek  konsum e n.  Menuru t  Assael
(2008:382)  berpe n d a p a t  bahwa  gaya  hidup  dapat  berpen g a r u h  pada  pembelian,
perub a h a n  kebiasa an ,  citarasa  ser ta  perilaku  pembelian  konsume n .  Gaya  hidup
mencer minka n  sesua tu  yang  lebih  dari  kelas  sosial  di  satu  pihak  dan
kepribadian  di  pihak  lain.  Artinya  lingkung a n  dimana  kita  berad a  akan  dapat
mempe n g a r u hi  perilaku  termas uk  selera  atas  suatu  produk.  Misalnya  orang  di
sekeliling  kita  menggu n a k a n  suatu  jenis  handpho n e  merek  terba ru  kita  akan
ter ta r ik  untuk  memiliki  produk  tersebu t .  Oleh  sebab  itu  sebag ai  pelaku  pasa r
senan tiasa  harus  dapa t  berada p t a si  terhad a p  selera  ataupu n  keputus a n  memb eli
pelangg a n  atas  produk  atau  jasa  yang  dihasilkan.  semakin  tinggi  gaya  hidup
seseora n g  mence r mink a n  semakin  tinggi  kelas  sosial  mereka .  Untuk
menunjukka n  tingginya  kelas  sosial  mereka  menginginkan  barang- barang  yang
masih  diangga p  “mewah”  oleh  masyar ak a t  disekita rnya  sehingga  bila  mereka
menginginkan  sebuah  produk  maka  yang  dipilih  adalah  produk  yang
mempe r t e g a s   sta tus  mereka  dimasyar ak a t .
H2  :  Gaya  hidup  mempu nyai  pengar u h  terhad a p  keputus a n  pembelian  pada
Starbucks  Reserve  Galaxy  Mall  Surab aya.  

Peng a r u h  do m i n a n  Brand  Imag e  Terhada p  Keputu s a n  Pemb e l i a n   
Brand  image  merup ak a n  salah  satu  variabel  yang  mempu nyai  penga ru h

dominan  terhad a p  keputusa n  pembelian  pada  Starbucks  Reserve  Galaxy  Mall
Surabaya.  Apabila  suatu  produk  memiliki  brand  image  positif  dan  diyakini  oleh
konsume n  dapat  memen u hi  kebutu h a n  dan  keinginan nya ,  maka  dengan
sendirinya  akan  menu mb u h k a n  keputusa n  pembelian  konsume n  akan  produk
yang  ditawark a n.  Maka  dari  itu,  image  yang  tertan a m  dalam  benak  masyarak a t
tentan g  produk  pada  Starbucks  Reserve  Galaxy  Mall  Surabaya  adalah  positif.

H3  :  Brand  image  mempu nyai  pengar u h  dominan  terhad a p  keputus a n
pembelian  pada  Starbucks  Reserve  Galaxy  Mall  Surab aya.

 
METODE  PENELITIAN  
Popula s i  dan  Samp e l  

Populasi  dalam  penelitian  ini  meliputi  seluruh  konsum e n  yang  datang  dan
melakukan  keputusa n  pembelian  pada  Starbucks  Reserve  Galaxy  Mall  Surab aya
yang  jumlahnya  tidak  terba t a s  ( infinite )  baik  dari  kalangan  remaja  maupun
dewasa  yang  telah  berkelua rg a .  Adapun  karakte r is t ik  respond e n  yaitu:  (1)
Dewasa,  umur  17+  berdas a rk a n  KTP,  (2)  semua  orang  yang  p ernah  membeli  di
Starbucks  Reserve  Galaxy  Mall  Surab aya  minimal  2  kali,  (3)  mempu nyai  sifat
extr overt  (terbuka).  Sedangk a n  penga m bilan  sampel  dalam  penelitian  ini
dilakukan  dengan  menggu n a k a n  metode  sampling  aksiden tal   adalah  penentu a n
sampel  berdas a rk a n  kebetulan,  yaitu  siapa  saja  yang  secar a  kebetulan  berte m u
denga n  peneli ti  dapa t  digunak a n  sebag ai  sampel  apabila  di  pandan g  konsume n
yang  kebetulan  ditemui  itu  cocok  sebagai  sumber  data.  Dalam  peneli tian  ini
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populasinya  sangat  besar  dan  tidak  terba t a s  (infinit e )  dan  jumlah  sampel
ditetapka n  sebesa r  100  respond e n .

Defini s i  Operas io n a l  Variab el  dan  Pen g u k u r a n   
1. Brand  Image,  merup ak a n   seper an gk a t  keyakinan  ide  dan  kesan  yang

terben tu k  oleh  seseora n g  terhad a p  suatu  objek.  Image  atau  citra  sendiri
adalah  suatu  gamba r a n ,  penyeru p a a n  kesan  utama  atau  garis  besar  bahkan
bayang a n  yang  dimiliki  oleh  seseoran g  tentang  sesua tu ,  (Kotler ,  2009:208).
Adapun  indikator  yang  digunak a n  dalam  menguk u r  brand  image  adalah
sebagai  berikut  :  1)  Terperc aya ,  2)  Merek  memp e r t ing gi  c itra  diri
penggu n a ny a ,  3)  Memiliki  perbed a a n  dari  merek  yang  lain.  

2. Gaya  Hidup,  merup ak a n  pola  hidup  seseora n g  dalam  dunia  kehidupa n  seha ri-
hari  yang  dinyataka n  dalam  kegiatan  (activity ),  minat  (interes t ) dan  pendap a t
(opini ).  Gaya  hidup  melukiskan  keseluruh a n  pribadi  yang  berinte r ak si
denga n  lingkunga n ny a .  Gaya  hidup  mence r mink a n  sesua tu  yang  lebih  dari
kelas  sosial  di  satu  pihak  dan  kepribadian  di  pihak  lain,  (Kotler,  2009:189).
Indikato r  penguku r a n  gaya  hidup  terdi ri  dari  tiga  hal,  yakni:  1)  Activity ,  2)
Interes t , 3)  Opinion .

3.  Keputusa n  Pembelian  adalah  aktivitas  konsume n  yang  dipenga r u hi  oleh
bebera p a  faktor  untuk  menga m bil  suatu  tindaka n  dalam  memilih  produk
yang  akan  di  beli,  (Kotler,  2009:190) .  Adapun  indikator  yang  di  pergun a k a n;
1)  Priotitas  pembelian  pada  produk  tersebu t ,  2)  Keputusa n  membeli
dikaren a k a n  brand  image ,  3)  Keputus a n  membeli  dikaren ak a n  perilaku
lingkung a n  (KP 3)

Adapun  penilian  jawaban  respond e n  tersebu t  akan  diberi  penilaian  menginga t
data- data  dalam  penelitian  ini  merup ak a n  data  kualita tif  yang  di  kuanti t a t ifkan
maka  menggu n a k a n  skala  Liker t  dengan  rentan g  skala  1-4.

Teknik  Anali s i s  Data
Uji  Validita s  dan  Reliabi l i ta s  

Tujuan  pengujian  validitas  adalah  proses  menguji  butir- butir  per tanyaa n
yang  ada  dalam  sebuah  angket ,  apakah  isi  dan  butir  per tanyaa n  terseb tu  sudah
valid.  Jika  butir- butir  sudah  valid  berar t i  butir  tersebu t  sudah  bisa  untuk
menguk u r  faktornya.  Pengujian  validitas  menggu n a k a n  metode  korelasi  product
mome n t .  Pengukur a n  reliabilitas  dalam  penelitian  ini  adalah  denga n
mengg u n a k a n  cara  one  shot  method  atau  penguku r a n  sekali  saja.  Untuk
menguk u r  reliabilitas  denga n  melihat  cronbach  alpha .  Suatu  konstruk  atau
variabel  dapa t  dikataka n  reliabel  jika  memb er ikan  nilai  cronbach  alpha  >  0,60
(Ghozali,2013:  42) .

Asum s i  Klasik
1. Uji  Normali tas .  Bertujuan  untuk  menguji  apakah  dalam  model  regresi,

variabel  pengga n g g u  atau  residual  memiliki  distribusi  normal.  Penelitian  ini
menggu n a k a n   plot  probabilitas  normal  (Normal  probability  plot)  untuk
menguji  kenormali ta sa n  jika  penyeba r a n  data  (titik)  disekita r  sumbu  diagonal
dan  mengikuti  arah  garis   diagonal,  maka  model  regresi  memen u hi  asumsi
Normali tas .  

2. Uji  Multikolinea r i t a s .  Salah  satu  cara  mende tek si  adanya  multikoniea r i t a s
adalah  dengan  meliha t  Tolerance  dan  Variance  Inflasion  Factor  (VIF).
Tolerance  menguk u r  variabeli tas  variabel  indepe nd e n  yang  terpilih  yang
tidak  dijelaskan  oleh  variabel  indepe n d e n  lainnya.  Nilai  cut  off  yang  umum
digunak a n  untuk  menunjukka n  adanya  multikolinie ri t as  adalah  nilai
Tolerance  <  0.10  atau  sama  dengan  nilai  VIF  >  10.  (Ghozali,  2013:  91)
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3. Uji  Heterokesd a t i si t a s .  Bertujuan  untuk  menguji  apakah  dalam  sebuah
regresi  terdap a t  kesama a n  varians  dari  residu   dari  satu  penga m a t a n  ke
penga m a t a n  yang  lain  sama,  maka  disebut  homosked a s t is i t a s  dan  jika
varians  bebeda  disebu t  hete roske d es t is i t a s .  1)  Jika  ada  pola  terten tu ,  seper t i
titik  yang  ada  berben tu k  suatu  pola  terten tu  yang  tera tu r  (bergelomb a n g ,
meleba r ,  kemudian  menyem pi t  )  maka  telah  terjadi  hete rosk ed e s t is i t a s ,  2)
Jika  ada  pola  yang  jelas,  serta  titik  – titik  menyeb a r  diatas  dan  dibawah  O
pada  Y, maka  tidak  terjadi  hete roske d e s t i si t a s .

Model  Pene l i t i a n  
Model  analisis  dalam  penelitian  ini  menggu n a k a n  regresi  linier  bergan d a .

Merup ak a n   suatu  prosed u r  statis tik  dalam  mengan alisa  hubung a n  antara
variabel  satu  atau  lebih  variabel  indepen d e n  terhad a p  variabel  depend e n ,
(Arikunto,  2009:289).  Adapun  rumus  regresi  linier  berga n d a  yang  digunaka n
dalam  penelitian  ini  adalah  sebagai  berikut  :
KP  =  a+b 1BI+  b 2GH+  e   
Keteran g a n  : 
KP =  Keputus an  pembelian   
BI =   Brand  Image
GH = Gaya  Hidup  
b 1…3 =  Koefisien  Regresi
a  = Konstan ta  
e  = Stand ar  Error

ANALISIS   DAN  PEMBAHASAN
Gambara n  Karakt er i s t ik  Respo n d e n  

Gambar a n  umum  subyek  penelitian  dilakukan  dengan  mengur a ikan
karakte r is t ik  meliputi  jenis  kelamin,  usia  dan  pekerjaan  respond e n  dapat
diuraikan  pada  Tabel  1  sebag ai  berikut  :

Tabel  1  
Karakter i s t ik  Respo n d e n  

Jenis Kelamin Jumlah Prosen 
Pria 63 63%
Wanita 37 37%
Total 100 100%

Usia Jumlah Prosen 
< 20 th 8 8%
21-30 th 54 54%
31-40 th 30 30%
> 40 th 8 8%
Total 100 100%

Pekerjaan Jumlah Prosen 
Pelajar /  Mahasiswa 23 23%
Pegawai Negeri 4 4%
Pegawai Swasta 64 64%
Lainnya 9 9%
Total 100 100%

Sumb e r:   Data  Primer ,  201 5  Diolah  

Dari   Tabel  1  diatas  terliha t   respond e n  terbanyak  adalah  berjenis  kelamin
pria  dengan  prosen t as e  sebesa r  63%.  Usia  terbanyak  antara  21- 30  tahun
denga n  prosen t as e  sebesa r  54%.  Sedangka n  responde n  terbanyak  berdasa rk a n
jenis  pekerjaan  adalah  pegawai  swasta  dengan  prosen ta s e  sebesa r  64%.  

Tang g a p a n  Respo n d e n  
Gambara n  tangg ap a n  dari  100  respond e n  berkai tan  dengan  berkaitan

berkaitan  brand  image  dan  gaya  hidup   serta  keputusa n  mereka  melakukan
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pembelian  pada  Starbucks  Reserve  Galaxy  Mall  Surab aya  dapat  diuraikan  pada
Tabel  2  sebag ai  berikut . 

Tabel  2
Tang g a p a n  Respo n d e n   

Jml % Jml % Jml % Jml % Jml %
Brand Image 0 0,0% 42 14,0% 156 52,0% 102 34,0% 300 100,0%
Gaya Hidup 0 0,0% 15 5,0% 139 46,3% 146 48,7% 300 100,0%
Keputusan Pembelian 0 0,0% 35 11,7% 186 62,0% 79 26,3% 300 100,0%

Total Variabel 
Jawaban 

1 2 3 4

   Sumb e r:   Data  Primer ,  201 5  Diolah  

Berdasa rk a n  pada  Tabel  2  di  atas  dapa t  diketahui  rata- rata  tangga p a n
responde n  berkai tan  denga n  brand  image  dan  gaya  hidup  serta  keputusa n
mereka  melakukan  pembelian  pada  Starbucks  Reserve  Galaxy  Mall  Surab aya
menyataka n  setuju.   

Uji  Reliabi l i ta s  dan  Validita s  
Uji  validitas   untuk  masing  – masing  variabel  nampak  pada  Tabel  3   sebagai

berikut  :

Tabel  3
Uji  Validita s  

Brand Image 
Pearson 

Correlation
Tingkat 

Sig
Keterangan

Butir BI 1 0,696 0,000 Valid
Butir BI 2 0,686 0,000 Valid
Butir BI 3 0,680 0,000 Valid

Butir GH1 0,517 0,000 Valid
Butir GH2 0,693 0,000 Valid
Butir GH3 0,584 0,000 Valid

Butir KP 1 0,787 0,000 Valid
Butir KP 2 0,702 0,000 Valid
Butir KP 3 0,836 0,000 Valid

Gaya Hidup

Keputusan Pembelian 

  
                Sumb e r:   Data  Primer ,  201 5  Diolah  

Tabel  diatas  menunjukkan  seluruh  item  pertanya a n  menge n ai  memiliki
signifikansi  uji  korelasi  dibawah  0,05  sehingga  kuesione r  yang  diseba rk a n
dinyataka n  valid ,  kondisi  ini  berar t i  bahwa  seluruh  item  pertanya a n  valid  dan
dapat  digunaka n  dalam  penelitian .   Sedangk a n  hasil  pengujian  reliabilitas
nampak  pada  Tabel  4  sebagai  berikut  :

Tabel  4
Reliabi l i ty  Stati s t i c

Variabel Alpha Cronbach Nilai Kritis Keterangan

Brand Image 0,644 0,60 Reliabel

Gaya Hidup 0,695 0,60 Reliabel
Keputusan Pembelian 0,673 0,60 Reliabel  

Sumb e r:   Data  Primer ,  201 5  Diolah  

H asil   pengujian  reliabilitas   didapa t  nilai  cronbach’s  alpha  masing- masing  
variabel  lebih  besa r  0,60  yang  bera r t i  butir- butir  per tanya a n  dari  seluruh  
variabel  seluruhnya  reliabel  dan  dapat  digunaka n  dalam  penelitian .
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Uji  Asum si  Klasik   
1. Uji  Normali ta s  dengan  mengg u n ak a n  grafik  menunjukkan  distribusi  data

telah  mengikuti  garis  diagonal  antara  0  (nol)  dengan  per te m u a n  sumbu  Y
(Expected  Cum.  Prob. )  denga n  sumbu  X  (Observed  Cum  Prob. )   seper t i
nampak  pada  gamba r  1  sebag ai  berikut:

0.0 0.2 0.4 0.6 0.8 1.0

Observed Cum Prob
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Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Gambar  1
Grafik  Pen g uj ia n  Normal i ta s  Data  

                               Sumb e r:   Data  Primer ,  201 5  Diolah

Dari  grafik  diatas  dapa t  diketah ui  bahwa  dist ribusi  data  telah  mengikuti
garis  diagonal  antar a  0  (nol)  dengan  perte mu a n  sumbu  Y ( Expecte d  Cum.
Prob. )  dengan  sumbu  X (Observed  Cum  Prob. )  Hal  ini  menunjukka n  bahwa
data  dalam  penelitian  ini  telah  berdis t r ibusi  normal.  Dengan  demikian  dapat
disimpulkan  bahwa  model  regresi  telah  memen u hi  asumsi  normali tas .

2. Multikolinie ri t as
Hasil  Uji  Multikolinieri t as  yang  telah  dilakukan  nampak  pada  Tabel  5  sebagai
berikut   :

Tabel  5
Hasi l  Uji  Multikol in i er i ta s

Variabel Nilai Tolerance Nilai VIF Keterangan 
Brand  Image 0,721 1,388 Bebas Multikolinieritas 
Gaya Hidup 0,721 1,388 Bebas Multikolinieritas 

Sumb er:   Data  Prim er ,  201 5  Diolah  

Tabel  diatas  menunjukka n  besarnya  nilai  Variance  Influence  Factor  (VIF)
pada  seluruh  variabel  tersebu t  lebih  kecil  dari  10.  Hasil  ini  mengindikasikan
dalam  persam a a n  regresi  tidak  ditemuka n  adanya  korelasi  anta r  variabel
bebas  atau  bisa  disebu t  juga  denga n  bebas  dari  Multikolinieri t as ,  sehingg a
variabel  tersebu t  dapa t  digunak a n  dalam  penelitian.

3. Uji  Heteroske d ak t i si t a s  yang  telah  dilakukan  menunjukkan  titik- titik
menyeba r  secara  acak,  tidak  memb en t u k  sebuah  pola  terten tu  yang  jelas,
serta  terseb a r  di  atas  maupu n  di  bawah  angka  0  pada  sumbu  Y, maka  dapat
disimpulkan  bahwa  tidak  terjadi  ganggu a n  hete rosk ed a s t i si t a s  pada  model
regresi .  Hal  ini  mencer mink a n  bahwa  hasil  estimasi  regresi  linier  bergan d a
layak  digunaka n  untuk  interp r e s t a s i  dan  analisa  lebih  lanjut.

Analis i s  Regr e s i  Linier  Berg a n d a  
Analisis  regresi  linier  bergan d a  digunaka n  untuk  menget a h ui  sebera p a

besar  penga ru h  faktor  yang  digunak a n  dalam  model  penelitian  yaitu  brand
image   dan  gaya  hidup  terhad a p  keputus a n  pembelian  pada  Starbucks  Reserve
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Galaxy  Mall  Surab aya  secara  linier.  Dalam  pengujian  regresi  yang  telah
dilakukan  nampak  pada  tabel  6  sebagai  berikut:

Tabel  6
Rekapi tu l a s i  Hasi l  Uji  Regre s s i o n   

Variabe l  Beba s
Koefi s i e n

Regr e s i
Sig. r

Brand  Image
Gaya  Hidup

0,425
0,405

0,000
0,001

0,420
0,320

Konstan ta
Sig.  F
R
R 2

1,183
0,000
0,721
0,519

Sumb e r:   Data  Primer ,  201 5  Diolah  

Dari  data  Rabel  persa m a a n  regresi  yang  didapa t  adalah  KP  =  1,183  +   0,425 BI+
0,405 GH  

Dari  persa m a a n  regresi  di  atas  dapat  diuraikan  sebag ai  berikut;  1)  Nilai
koefisien  regresi  brand  image  sebesa r  0,425,  bersifa t  positif.  Hal  ini
mengindikasikan  bahwa  semakin  kuat  brand  image  meleka t  dibenak  konsume n
akan  semakin  meningka tka n  keputusa n  mereka  melakukan  pembelian  di
Starbucks  Reserve  Galaxy  Mall  Surab aya ,  2)  nilai  koefisien  regresi  gaya  hidup
sebesa r  0,405,  ni  bersifa t  positif.  Hal  ini  mengindikasikan  bahwa  semakin  tinggi
tingkat  gaya  hidup  seseora n g  akan  semakin  meningka tka n  keputusa n  mereka
melakukan  pembelian  di  Starbucks  Reserve  Galaxy  Mall  Surabaya.

Pemb a h a s a n  
Dari  hasil  analisis  statis tik  yang  telah  dilakukan  diatas  menunjukka n

brand  image   dan  gaya  hidup  secara  bersam a- sama  berpen g a r u h  terhad a p
keputusa n  pembelian  di  Starbucks  Reserve  Galaxy  Mall  Surab aya .  Hasil  ini
mengindikasikan  model  yang  digunak a n  dalam  penelitian  layak  dilanjutka n  pada
analisa  berikutnya.  Kondisi  ini  juga  mence r mink a n  bahwa  naik  turunnya  tingkat
keputusa n  pembelian  di  Starbucks  Reserve  Galaxy  Mall  Surab aya  ditentuka n
oleh  tingkat  brand  image   dan  gaya  hidup  seseora n g  pada  coffee  shop  terseb u t .
Hasil  ini  juga  didukun g  denga n  tingkat  koefisien  korelasi  bergan d a  sebesa r
72,1%  menunjukkan  hubung a n  antara  variabel  tersebu t  terhad a p  keputusa n
pembelian  di  Starbucks  Reserve  Galaxy  Mall  Surabaya  memiliki  hubung a n  yang
erat . 

Peng a r u h  Bran d  Ima g e   Terhada p  Keput u s a n  Pemb e l i a n  
Hasil  pengujian  menunjukka n  bahwa  variabel  brand  image  berpen g a r u h

terhad a p  keputus a n  pembelian  di  Starbucks  Reserve  Galaxy  Mall  Surabaya . Hal
ini  mengindikasikan  bahwa  semakin  baik  kesan  konsume n  atas  coffee  shop
Starbucks  Reserve  Galaxy  Mall  Surab aya  akan  semakin  meleka t  brand  image
produk  kuliner  tersebu t  benak  konsum e n .  Disamping  itu,  Starbucks  Reserve
hanya  dapat  dijumpai  di  tiga  wilayah  di  dunia  :  Pertam a  kali  ada  di  Amerika
Serikat ,  kemudian  untuk  di  wilayah  Indonesia  hanya  ada  di  Surab aya  dan
Jakar ta ,  di  Amerika  Serikat .  Pemilihan  lokasi  yang  stra tegis  berad a  pada  sebuah
mall  ternam a  di  kota  Surab aya  dengan  tatana n  ruang an  yang  mewah  serta
perala ta n  yang  modern  dapat  meningka tka n  gengsi  bagi  pengunjung  yang
datang  pada  coffee  shop  Starbucks  Reserve  Galaxy  Mall  Surab aya.  Kondisi  ini
membu a t  image  pada   coffee  shop  terseb u t  juga  meningka t .  

Image  yang  diyakini  oleh  konsum e n  terhad a p  suatu  merek  sangat
berva rias i  tergan tu n g  pada  persepsi  masing- masing  individu.  Apabila  suatu
produk  memiliki  brand  image  positif  dan  diyakini  oleh  konsum e n  dapat
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memen u hi  kebutu h a n  dan  keinginan nya ,  maka  dengan  sendirinya  akan
menu m b u h k a n  keputus a n  pembelian  konsum e n  akan  produk  yang  ditawarka n.
Hasil  penelitian  menduk u n g  penelitian  yang  telah  dilakukan  oleh  Zulfadly  (2012)
dan  Muwara h  (2013)  yang  menunjukka n  brand  image  mempu nyai  penga ru h
signifikan  dan  positif  terhad a p  keputusa n  pembelian  yang  dilakukan  oleh
konsume n.  

Peng a r u h  Gaya  Hidup   Terhada p  Keput u s a n  Pemb e l i a n  
Gaya  hidup  merupa k a n  cara  hidup  yang  diidentifikasi  oleh  bagaima n a

orang  mengh a biska n  waktu  mereka  (aktivitas)  yang  diangg a p  penting  dalam
lingkung a n ny a  (kete r t a r ika n)  yang  dipikirkan  tentan g  diri  mereka  sendiri  dan
dunia  sekita rnya  (pendap a t ) .  Gaya  hidup  suatu  masyarak a t  akan  berbed a
denga n  masya rak a t  lainnya,  bahkan  dari  masa  ke  masa  gaya  hidup  suatu
individu  dan  kelompok  masya rak a t ,  (Setiadi,  20 08 : 77)

Hasil  pengujian  menunjukka n  bahwa  variabel  gaya  hidup  berpen g a r u h
terhad a p  keputus a n  pembelian  di  Starbucks  Reserve  Galaxy  Mall  Surabaya . Hal
ini  mengindikasikan  bahwa  semakin  tinggi  tingkat  gaya  hidup  seseora n g
mencer minka n  semakin  tinggi  kelas  sosial  mereka .  Untuk  menunjukkan
tingginya  kelas  sosial  mereka  menginginkan  baran g- barang  yang  masih
diangga p  “mewah”  oleh  masyarak a t  disekita rnya  sehingg a  bila  mereka
menginginkan  tempa t  kuliner  maka  yang  dipilih  adalah  Starbucks  Reserve
Galaxy  Mall  Surab aya  karen a  diangg ap  coffe  shop  terseb u t  akan  mempe r t e g a s
status  mereka  dimasyar ak a t  dapa t  dilihat  dari  segi  harga  kopi  yang  disajikan
berkisa r  40- 60ribu  rupiah.  Untuk  itu,  Konsumen  cender u n g  menyukai  merek-
merek  terten tu  yang  dapat  mengeksp r e sika n  diriya.  Dengan  memah a mi  perilaku
pelangg a n  secara  tepat ,  perusa h a a n  akan  mampu  memb erikan  kepuasa n  secara
tepa t  dan  lebih  baik  kepada  pelangg a n nya .  Hasil  peneli tian  menduk u n g
penelitian  yang  telah  dilakukan  oleh  Firdausy  (2011)  yang  menunjukka n  gaya
hidup  mempu ny ai  pengar u h  signifikan  dan  positif  terhad a p  keputus a n
pembelian  yang  dilakukan  oleh  konsume n .  

SIMPULAN  DAN  SARAN
Simp ula n

Berdasa rk a n  hasil  peneli tian  dan  analisa,  maka  dapat  disimpulkan  ;  1)
Hasil  pengujian  signifikansi  penga ru h  variabel  indepen d e n  secara  parsial
menunjukka n  bahwa  variabel  brand  image  berpen g a r u h  terhad a p  keputus a n
pembelian  pada  Starbucks  Reserve  Galaxy  Mall  Surab aya .  Hal  ini
mengindikasikan  bahwa  naik  turunnya  tingkat  keputusa n  pembelian  pada
Starbucks  Reserve  Galaxy  Mall  Surab aya  diten tuk an  oleh  brand  image  yang
ter tan a m  pada  coffee  shop  terseb u t ,   2)  Gaya  hidup  berpen g a r u h  terhad a p
keputusa n  pembelian  di  Starbucks  Reserve  Galaxy  Mall  Surab aya .  Hal  ini
mengindikasikan  bahwa  coff e e  shop  tersebu t  dapa t  mem perkua t  sta tus  sosial
mereka  dimasyara k a t ,  3)  Brand  Image  berpe n g a r u h  dominan  terhad a p
keputusa n  pembelian  pada  Starbucks  Reserve  Galaxy  Mall  Surab aya.  Hal  ini
mengindikasikan  bahwa  brand  image   membe rikan  kontribusi  yang  besar
terhad a p  keputusa n  pembelian  pada  Starbucks  Reserve  Galaxy  Mall  Surabaya
sehingg a  produk  kuliner   coffee  shop  terseb u t  meleka t  di  benak  para
konsume n ny a .

Saran
Berdasa rk a n  pemba h a s a n  di  atas  dapa t  disarank a n  ;  1)  Hendaknya

perusah a a n  menjaga  dan  meningka tka n  image  yang  sudah  ter tan a m  pada
konsume n  tentang  Starbucks  Reserve  Galaxy  Mall  Surabaya ,  melalui
peni ngkata n  kualitas  produk  agar  lebih  baik  di  bandingk an  denga n  produk  yang
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lain,  2)  Hendaknya  manaje me n  perusa h a a n  banyak  melakuka n  inovasi  produk
sehingg a  akan  membe rika n  banyak  alterna t if  serta  menawa rk a n  karakte r i s t ik
produk  yang  lebih  unggul  denga n  pesaing  yang  dipanda n g  dari  berba g ai  sudut.
Hal  ini  akan  membu a t  hubung a n  antara  merek  dengan  konsum e n  akan  semakin
kuat.  Dengan  demikian  konsume n  yang  loyal  juga  akan  sukarela
mereko me n d a s ika n  untuk  mengg u n a k a n  merek  terseb u t  kepada  orang  lain  dan
pada  akhirnya  akan  meningka tk a n  keuntu n g a n  perusah a a n .
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