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ABSTRAK 

 
Albiena Fatwa Alam. 2024, SKRIPSI. Judul: “Pengaruh Brand Image, Lifestyle dan 

Product Quality terhadap Purchase Decision” (Studi Jiniso Official Shop Di 

Shopee Pada Generasi Z Kota Malang). 

Pembimbing  : Dr. Irmayanti Hasan, ST., MM 

Kata Kunci  : Brand Image, Lifestyle, Product Quality, Purchase Decision 

Perkembangan zaman yang semakin modern membuat segala sesuatu dalam 

melengkapi kebutuhan sehari-hari semakin mudah termasuk dalam hal kegiatan 

jual-beli. Munculnya platform e-commerce seperti Shopee menjadi kesempatan 

besar untuk perusahaan bisa memasarkan produknya secara luas kepada konsumen. 

Khususnya konsumen yang melek teknologi, yaitu generasi Z. Jiniso merupakan 

sebuah brand yang memanfaatkan kesempatan tersebut untuk menarik perhatian 

dari generasi muda. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana pengaruh 

dari brand image, lifestyle, dan product quality terhadap purchase decision.  

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan Generasi Z di 

Kota Malang sebagai populasi penelitian. Data dikumpulkan melalui metode survei, 

dengan teknik pengambilan sampel purposive sampling. Sampel penelitian terdiri 

dari 140 responden yang pernah membeli produk Jiniso melalui platform e-

commerce Shopee. Analisis data dilakukan menggunakan regresi linier berganda, 

dan pengolahan data dilakukan menggunakan software SPSS versi 25. 

Hasil penelitian mengungkapkan bahwa secara parsial, brand image, 

lifestyle, dan product quality memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

purchase decision. Selain itu, secara simultan, ketiga variabel tersebut juga 

menunjukkan pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision. 
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ABSTRACT 

Albiena Fatwa Alam. 2024, THESIS. Tittle: “The Influence of Brand image, 

Lifestyle, and Product quality on Purchase decision” (Study of Jiniso Official Shop 

on Shopee in Generation Z Malang City). 

Advisor  : Dr. Irmayanti Hasan, ST., MM 

Keywords : Brand Image, Lifestyle, Product Quality, Purchase Decision 

Modern advancements have made fulfilling daily needs easier, including 

buying and selling activities. The emergence of e-commerce platforms like Shopee 

presents a fantastic opportunity for companies to market their products widely to 

consumers. Especially tech-savvy consumers, namely Generation Z. Jiniso is a 

brand that takes advantage of this opportunity to attract the attention of the younger 

generation. This research aims to determine the influence of brand image, lifestyle, 

and product quality on purchase decisions.  

This research uses a quantitative approach with Generation Z in Malang 

City as the research population. Data were collected through survey methods, using 

purposive sampling techniques. The research sample consists of 140 respondents 

who have purchased Jiniso products through the Shopee e-commerce platform. 

Data analysis was conducted using multiple linear regression, and data processing 

was carried out using SPSS version 25 software. 

The research results reveal that, in part, brand image, lifestyle, and product 

quality have a positive and significant impact on purchase decisions. Additionally, 

simultaneously, these three variables also show a positive and significant impact 

on purchase decisions. 
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 مستخلص البحث 

، الرسالة. الموضوع: ”تأثير صورة العلامة التجارية، ونمط الحياة، وجودة المنتج على قرار  2024ألبينا فتوى علم 

جينيسو أوفيتشال في مدينة مالانج الجيل زد(الشراء“ )دراسة عن متجر  . 

 .المستشار : د. إرمايانتي حسن، ش. م. م. م

المفتاحية : صورة العلامة التجارية، أسلوب الحياة، جودة المنتج، قرار الشراء الكلمات   

إن تطور العصر الحديث المتزايد يجعل كل شيء في إنجاز الاحتياجات اليومية أسهل، بما في ذلك أنشطة  

تجاتها على  ن فرصة عظيمة للشركات لتسويق م Shopee البيع والشراء. يعُد ظهور منصات التجارة الإلكترونية مثل

جينيسو هي علامة تجارية تستغل   .Z نطاق واسع للمستهلكين. وخاصةً المستهلكين الملمين بالتكنولوجيا، أي الجيل

هذه الفرصة لجذب انتباه جيل الشباب. تهدف هذه الدراسة إلى تحديد مدى تأثير صورة العلامة التجارية ونمط الحياة  

 .وجودة المنتج على قرار الشراء

م هذا البحث نهجًا كمياً مع جيليستخد  Z   في مدينة مالانج كمجتمع البحث. وتم جمع البيانات من خلال

مبحوثاً ممن اشتروا منتجات جينيسو    140أسلوب المسح باستخدام تقنية أخذ العينات الانتقائية. وتألفت عينة البحث من  

البيانات باستخدام الانحدار الخطي المتعدد، وتمت  للتجارة الإلكترونية. وأجُري تحليل   Shopee من خلال منصة

25الإصدار  SPSS معالجة البيانات باستخدام برنامج . 

تأثير إيجابي وهام على قرار   وكشفت النتائج أن صورة العلامة التجارية ونمط الحياة وجودة المنتج لها 

س الوقت تأثيرًا إيجابياً وهامًا على قرارات  ذلك، تظُهر المتغيرات الثلاثة في نفالشراء بشكل جزئي. بالإضافة إلى  

 .الشراء
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Zaman yang semakin maju dan berkembang telah mempermudah 

pemenuhan kebutuhan sehari-hari. Kemajuan di bidang komunikasi, tekonologi dan 

informasi membuat perubahan pada cara manusia memenuhi kebutuhan dan 

keinginan mereka (Kotler & Keller, 2021). Kini, individu dapat membeli barang 

yang dibutuhkan melalui e-commerce. E-commerce ialah bentuk transaksi 

komersial yang dilakukan secara digital, baik oleh organisasi maupun individu, 

pada internet. Transaksi ini ialah pertukaran nilai, seperti uang, untuk produk atau 

layanan, tanpa batasan antara pihak-pihak yang terlibat. Secara formal, e-commerce 

didefinisikan pada penggunaan internet dan web dalam aktivitas transaksi bisnis 

(Laudon & Laudon, 2014). Di Indonesia sendiri, terjadi peningkatan signifikan 

dalam transaksi e-commerce. 

Gambar 1. 1 

Tren Peningkatan Nilai Transaksi E-commerce di Indonesia 
 

 
Sumber: goodstats.id (2022) 

Berlandaskan data yang dirilis oleh goodstats.id, aktivitas transaksi e-

commerce di Indonesia menandakan peningkatan setiap tahun sejak 2018. Jumlah 

transaksi e-commerce di Indonesia adalah Rp 476,3 triliun di tahun 2022. Data ini 

menandakan bahwa semakin banyak masyarakat Indonesia yang melakukan 
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transaksi di platform e-commerce. Di Indonesia, terdapat berbagai pilihan e-

commerce yang digunakan. 

Gambar 1. 2 

Platform E-commerce Pilihan Masyarakat Indonesia 2022 

 

  Sumber : goodstats.id (2022) 

Menurut data dari goodstats.id mayoritas masyarakat Indonesia memilih 

shopee untuk transaksi jual beli secara online. Shopee menempati posisi paling 

pertama dalam laman perbelanjaan online yang sering dipakai masyarakat 

Indonesia dengan jumlah persentase senilai 77%. Selain itu urutan kedua ditempati 

pada laman Tokopedia dengan persentase senilai 39%. Data tersebut menunjukan 

shopee menjadi laman e-commerce yang paling sering dipilih oleh penduduk 

Indonesia dalam melakukan pembelian barang secara online.  

Pengaruh digitalisasi yang semakin canggih membuat berbagai jenis 

barang atau jasa dapat dijual melalui media online. Masyarakat dapat mencari 

berbagai jenis barang yang di minati hanya dengan memakai koneksi internet. Di 

Indonesia sendiri terdapat beberapa jenis barang yang sering dibeli pada laman e-

commerce. 
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Gambar 1. 3 

Produk Paling Banyak Dibeli 

 
Sumber: Jakpat, (2022) 

Dari data tersebut fashion menjadi pembelian barang terbanyak di E-

commerce dibandingkan dengan data lain. Fashion, termasuk pakaian, menandakan 

cara seseorang memilih lifestyle yang dipakai dalam kehidupan sehari-hari di 

zaman sekarang (Barnard, 2011). Di Indonesia sendiri fashion menjadi salah satu 

aspek yang diperhatikan oleh masyarkat Indonesia. Hal tersebut bisa dilihat dari 

barang yang sering dibeli di e-commerce. 

Melalui pembelanjaan secara online, seseorang bisa memilih fashion style 

yang disukai tanpa perlu melihatnya secara langsung. Fashion style yang dijual 

sudah bisa dilihat secara online melalui deskripsi produk pada toko tersebut. Oleh 

karena itu fashion menjadi salah satu jenis barang yang banyak dibeli oleh 

masyarakat di segala usia termasuk di Indonesia. Fashion lokal sendiri didukung 

oleh pemerintah agar produk lokal bisa diminati oleh masyarakat Indonesia sendiri 

dan bisa memasarkan produknya ke pasar internasional. Selain itu juga dengan 

mengembangkan produk fashion lokal dapat membantu pendapatan negara yang 

akan berujung kepada kesejahteraan masyarakatnya itu sendiri. Terdapat beberapa 

brand fashion lokal yang populer di masyarakat pada laman e-commerce. 
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Gambar 1. 4 

Brand fashion lokal populer di E-commerce 

 
Sumber: Sinaga, (2023) 

Berlandaskan data tersebut brand fashion lokal yang terpopuler di e-

commerce berasal dari brand Jiniso dengan jumlah pengikut akun official senilai 

3.1 juta pengguna. Selanjutnya diurutan kedua berasar dari brand fashion 

Roughneck dengan jumlah pengikut senilai 2.3 juta pengguna. Lalu disusul pada 

brand lain seperti This Is April, Msmo, dan fashion lainnya yang total pengikut 

pada akun officialnya berjumlah kurang dari 1 juta pengguna. Dari data brand 

fashion lokal populer di Indonesia, riset ini mengambil objek peneltian pada brand 

fashion Jiniso.  

Jiniso ialah merek fashion lokal yang menawarkan berbagai jenis pakaian, 

termasuk kemeja, jaket, dan celana, namun fokus utama pengembangan produk 

merek ini ialah pada celana. Merek ini didirikan pada tahun 2018 dan mulai 

beroperasi secara aktif pada tahun 2019. Jiniso memiliki visi untuk menjadi merek 

jeans terkemuka di Indonesia, dengan target pasar anak-anak muda yang 

berkeinginan untuk tampil dengan stylish, berjiwa bebas, dan aktif sepanjang hari. 

Mengingat perubahan tren gaya yang terus berlangsung, Jiniso berkomitmen untuk 

selalu menyediakan produk fashion yang sesuai dengan perkembangan zaman.  
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Riset ini menggunakan variabel Brand image, Lifestyle, Product quality, 

dan Purchase decision dengan fokus pada merek Jiniso. Pemilihan variabel Brand 

image, Lifestyle, dan Product quality dalam konteks Purchase decision didasarkan 

pada hubungan yang saling memengaruhi di antara ketiga variabel tersebut terhadap 

keputusan konsumen. Brand image menciptakan kepercayaan, lifestyle 

mencerminkan kesesuaian dengan trend digital, dan product quality menjamin 

kepuasan konsumen terhadap produk yang ditawarkan, sehingga siginifikan dalam 

konteks e-commerce seperti Shopee. Ketiga variabel ini saling berhubungan dan 

memiliki pengaruh siginifikan terhadap Purchase decision. Brand image 

membentuk persepsi awal, Lifestyle memengaruhi signifikansi produk bagi 

konsumen, dan Product quality memastikan kepuasan setelah pembelian. Oleh 

karena itu, memahami interaksi antara ketiga variabel ini menjadi kunci dalam 

merancang strategi pemasaran yang efektif dan meningkatkan penjualan Jiniso. 

Purchase decision (Purchase decision)  adalah tindakan akhir dari 

konsumen, baik individual maupun rumah tangga, yang membeli barang-barang 

dan jasa untuk keperluan pribadi (Kotler & Armstrong, 2019). Purchase decision 

adalah proses di mana individu, kelompok, atau organisasi memutuskan untuk 

menentukan pilihan, melakukan pembelian, menggunakan, dan memanfaatkan 

produk, layanan, ide, atau pengalaman untuk memenuhi kebutuhan serta keinginan 

mereka (Kotler & Keller, 2021). Riset ini berfokus pada variabel Purchase decision 

terkait produk Jiniso, yang dipilih karena merek tersebut menunjukkan peningkatan 

penjualan setiap tahunnya yang datanya dibawah ini: 

Gambar 1. 5 

Data total penjualan Jiniso.id di Marketplace 

 
Sumber: datapinter.com (2022) 
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Dari data penjualan tersebut tingkat penjualan Jiniso selalu mengalami 

kenaikan setiap tahun dari tahun 2020. Penjualan Jiniso meningkat hingga 8.418 

pcs di tahun 2022. Melalui data tersebut dapat diketahui penjualan Jiniso selalu 

mengalami perkembangan karena Purchase decision yang dilakukan oleh 

konsumen selalu bertambah. Hal tersebut membuktikan peminat pada brand ini 

selalu bertambah. 

Sebelum membeli pakaian, konsumen mempertimbangkan Brand image, 

Lifestyle, dan Product quality sebagai faktor utama yang memengaruhi Purchase 

decision, khususnya di e-commerce seperti Shopee. Brand image membangun 

kepercayaan, Lifestyle menunjukkan kesesuaian produk dengan preferensi 

konsumen, dan Product quality menentukan kepuasan serta loyalitas. Riset ini 

bertujuan membantu perusahaan mengidentifikasi faktor-faktor tersebut untuk 

merancang strategi pemasaran yang optimal. Dalam persaingan ketat e-commerce, 

pemahaman ini penting untuk menjaga daya saing dan memperluas pangsa pasar. 

Merek Jiniso sendiri menekankan product quality demi kepuasan konsumen.  

Gambar 1. 6 

Product Quality Jiniso 

  

 Sumber: Ulasan Toko Jiniso di Shopee (2024) 

Dari ulasan toko Jiniso pada platform shopee bisa dilihat bahwa pelanggan 

menyukai produk yang dijual oleh Jiniso. Dengan product quality yang memuaskan 

pelanggan tersebut bisa menimbulkan kepuasaan terhadap pelanggan dan bisa 

berdampak positif terhadap brand Jiniso tersebut. Menurut riset Suryani & Batu, 

(2021) adanya timbal balik yang positif dan siginifikan secara statistik 
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mencerminkan hubungan antara preferensi konsumen dan aspek product quality. 

Ketika spesifikasi yang disajikan sesuai atau bahkan melampaui ekspektasi, 

konsumen cenderung merasa puas terhadap product qualitynya. Dari pendapat 

tersebut product quality sangat penting dalam sebuah brand karena akan membuat 

konsumen senang dan menambah kemungkinan untuk melakukan pembelian 

barang yang diinginkannya.  

Pengaruh arus globalisasi yang semakin pesat mengakibatkan pengaruh 

kebudayaan dari berbagai daerah bisa diakses dengan mudah oleh masyarakat. 

Mudahnya mengakses suatu budaya lain oleh masyarakat membuat cara pandang 

dan lifestyle seseorang semakin beragam. Dari perkembangan gaya fashion yang 

sesuai dengan perubahan trend, Jiniso memanfaatkan trend tersebut untuk 

memasarkan produk mereka.  

Gambar 1. 7 

Konten Jiniso mengenai Lifestyle 

 

     Sumber: Jiniso Official (2023) 

 Produk fashion Jiniso dirancang mengikuti tren pakaian modern yang 

sesuai dengan gaya hidup masyarakat saat ini. Jiniso selalu menyesuaikan 

produknya dengan trend fashion terbaru yang mencerminkan gaya hidup beragam. 

Menurut Kotler & Keller, (2021) lifestyle mencerminkan lebih dari sekadar kelas 

sosial atau kepribadian, melainkan nilai-nilai unik yang dimiliki setiap individu. 

Hal ini menjelaskan mengapa preferensi seseorang terhadap gaya fashion dapat 
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berbeda. Nugroho, (2003) menambahkan bahwa lifestyle meliputi bagaimana 

seseorang memanfaatkan waktu (aktivitas) dan hal-hal yang dianggap bernilai 

dalam kehidupannya. Dengan demikian, gaya fashion tidak hanya memenuhi 

kebutuhan estetika tetapi juga mencerminkan kepribadian dan keinginan individu. 

Beragamnya gaya fashion yang ditawarkan Jiniso meningkatkan peluang konsumen 

untuk memilih dan membeli produk mereka.  

Pada brand Jiniso ini juga mengedapankan citra merek yang bermutu di 

mata pelanggan dengan tujuan agar menciptakan persepsi positif pelanggan 

terhadap merek ini. 

Gambar 1. 8 

Iklan Brand Image Jiniso 

 

   Sumber: Jiniso Official (2023) 

Jiniso menyebarkan pengaruh terhadap para pengguna social media bahwa 

mereka merupakan merek yang elegan, dan apabila seseorang memakai produk dari 

merek ini konumen tersebut akan terlihat elegan. Dengan memakai iklan yang berisi 

tentang keunggulan atau keunikan tersebut masyarakat akan bisa mempunyai 

persepsi positif terhadap merek tersebut serta menaikan citra dari merek tersebut. 

Suryani & Batu, (2021) menyatakan definisi, kategorisasi, dan interpretasi individu 
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terhadap suatu item dengan tujuan menciptakan kesan atau persepsi tertentu dikenal 

sebagai merek citra. 

Brand image ialah persepsi seseorang terhadap suatu merek, yang dapat 

membentuk ekspektasi pengalaman saat memakai produk. Pandangan positif 

terhadap merek dapat memengaruhi Purchase decision konsumen, menciptakan 

rasa percaya dan nyaman. Menurut Pamungkas (2019), Brand image berperan 

penting dalam memengaruhi pilihan konsumen, sehingga perusahaan perlu menjaga 

citra merek yang baik untuk meningkatkan peluang penjualan. Variabel Brand 

image, Lifestyle, dan Product quality dipilih karena ketiganya berkontribusi 

siginifikan terhadap Purchase decision di Shopee, yang mengandalkan citra merek 

yang kuat, kesesuaian dengan gaya hidup digital, dan jaminan product quality. 

Riset ini bertujuan mengeksplorasi Purchase decision Gen Z. Generasi 

yang lahir tahun 1990-an hingga tahun 2010-an. Generasi ini dikenal sebagai net 

generation. Berdasarkan data Kementerian Dalam Negeri, Jawa Barat memiliki 

populasi Generasi Z terbesar, sementara Surabaya menjadi kota terbesar di Jawa 

Timur. Kota Malang dipilih sebagai lokasi riset karena tingginya dominasi Generasi 

Z dan Milenial, yang mencakup 25,44% dari total populasi 843.810 jiwa, serta 

keberadaan universitas yang menarik mahasiswa dari kelompok generasi tersebut. 

Riset ini juga merujuk pada studi sebelumnya. Arjuna & Ilmi (2020) 

menemukan bahwa brand image memengaruhi purchase decision, sementara Noor 

& Nurlinda (2021) menandakan sebaliknya. Untuk variabel lifestyle, Amri & 

Prihandono (2019) menemukan pengaruhnya terhadap purchase decision, 

sedangkan Monginsidi et al., (2019) tidak menemukan dampak tersebut. Pada 

variabel Product quality, Sukmawati & Ekasasi (2020) menemukan adanya 

pengaruh, sementara Fetrizen & Aziz (2019) tidak menemukan pengaruh yang 

siginifikan terhadap purchase decision. 

Berlandaskan latar belakang yang telah dibahas sebelumnya, terdapat 

beberapa hal yang bisa diamati terkait terjadinya Purchase decision pada produk 

yang ditawarkan oleh brand Jiniso. Dari hal tersebut maka peneliti tertarik untuk 

melakukan riset tentang “Pengaruh Brand Image, Lifestyle dan Product Quality 
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terhadap Purchase Decision (Studi Jiniso Official Shop di Shopee pada Generasi 

Z Kota Malang)” 

1.2 Rumusan Masalah 

Dengan beberapa pertimbangan informasi yang terdapat pada latar belakang 

di atas, maka rumusan masalah yang akan dikaji sebagai berikut : 

1. Apakah Brand image berpengaruh secara parsial terhadap Purchase decision Jiniso 

pada Generasi Z di Kota Malang? 

2. Apakah Lifestyle berpengaruh secara parsial terhadap Purchase decision Jiniso 

pada Generasi Z di Kota Malang? 

3. Apakah Product quality berpengaruh secara parsial terhadap Purchase decision 

Jiniso pada Generasi Z di Kota Malang? 

4. Apakah Brand image, Lifestyle, Product quality berpengaruh secara simultan 

terhadap Purchase decision Jiniso pada Generasi Z di Kota Malang? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Mengacu pada rumusan masalah yang telah dijelaskan, tujuan dari penelitian 

ini adalah sebagai berikut.: 

1. Untuk mengetahui pengaruh secara parsial Brand image terhadap Purchase 

decision Jiniso pada Generasi Z di Kota Malang. 

2. Untuk mengetahui pengaruh secara parsial Lifestyle terhadap Purchase decision 

Jiniso pada Generasi Z di Kota Malang.  

3. Untuk mengetahui pengaruh secara parsial Product quality terhadap Purchase 

decision Jiniso pada Generasi Z di Kota Malang.  

4. Untuk mengetahui pengaruh secara simultan Brand image, Lifestyle dan Product 

quality terhadap Purchase decision Jiniso pada Generasi Z di Kota Malang 
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1.4 Manfaat Penelitian 

1.4.1 Manfaat Teoritis  

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan pemahaman serta pengetahuan 

yang menyeluruh mengenai peran Brand image, Lifestyle, dan Product quality 

dalam dunia pemasaran dan hubungannya dengan Purchase decision. 

1.4.2 Manfaat Praktis  

a. Bagi Perguruan Tinggi 

Studi ini bisa melahirkan sebuah koleksi pemahaman baru terkait penelitian di 

bidang manajemen serta membantu untuk menjadi media informasi dalam 

melakukan kegiatan belajar di kampus  

b. Bagi Peneliti 

Temuan penelitian ini dapat melengkapkan informasi yang bisa dijadikan 

pertimbangan untuk membuat penelitian sejenis nantinya. Penelitian ini juga bisa 

menjadi salah satu penelitian yang bisa dikembangkan lebih kompleks sesuai 

dengan perkembangan zaman apabula penelitian tidak lagi siginifikan dengan 

keadaan pada masa tersebut, dengan tujuan bisa memberikan informasi atau daftar 

pustaka bagi pihak untuk sebagai pelengkap. 

c. Bagi Perusahaan 

Manfaat penelitian ini bagi perusahaan seperti Jiniso adalah untuk memahami 

sejauh mana brand image, lifestyle, dan product quality berpengaruh terhadap 

purchase decision konsumen. Dengan mengetahui faktor mana yang paling 

berpengaruh, Jiniso dapat mengoptimalkan strategi pemasaran dan layanan mereka, 

seperti memperkuat brand image, menyesuaikan fitur sesuai lifestyle konsumen, 

dan memastikan product quality yang ditawarkan tetap tinggi. Hal ini dapat 

membantu meningkatkan frekuensi pembelian yang dilakukan oleh konsumen, 

yang pada akhirnya berkontribusi pada pertumbuhan dan daya saing perusahaan. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

2.1 Hasil Penelitian Terdahulu 

Tabel 2. 1 

Tabel Penelitian Terdahulu 

No 
Nama Peneliti 

(Tahun) 
Judul Penelitian Variabel Penelitian Hasil Penelitian 

1. (Noor & Nurlinda, 

2021) 

Pengaruh Citra 

Merek, Product 

quality, dan 

Lifestyle terhadap 

Purchase decision 

Smartphone 

Iphone  

Variabel Independen 

• Citra Merek (x1) 

• Product quality 

(x2) 

• Lifestyle (x3) 

Variabel Dependen 

• Purchase 

decision (y) 

Dalam penelitian ini, tidak 

adanya pengaruh dari variabel 

citra merek terhadap Purchase 

decision sedangkan pada 

variabel Product quality dan 

Lifestyle terdapat pengaruh 

secara signifikan terhadap 

Purchase decision. 

 

2. (Monginsidi et al., 

2019) 

Pengaruh 

Lifestyle Dan 

Harga Terhadap 

Purchase decision 

Sepatu 

Nike (Studi Kasus 

Manado Town 

Square) 

Variabel Independen 

• Lifestyle (x1) 

• Harga (x2) 

Variabel Dependen 

• Purchase 

decision (y) 

Terdapat hasil yang 

menunjukkan tidak adanya 

pengaruh signifikan dari 

Lifestyle dan Harga kepada 

Purchase decision 

 

3. (Fetrizen & Aziz, 

2019) 

Analisis Pengaruh 

Product quality, 

Harga, Promosi 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian Air 

Minum Dalam 

Kemasan 

(Amdk) Merek 

Aicos Produksi 

Pt. Bumi 

Sarimas Indonesia 

Variabel Independen 

• Product quality 

(x1) 

• Harga (x2) 

• Promosi (x3) 

Variabel Dependen 

• Purchase 

decision (y) 

Pada penelitian ini, variabel 

bebas yaitu Harga dan Promosi 

berpengaruh signifikan 

terhadap Purchase decision 

Sedangkan untuk variabel 

bebas Product quality 

tidak berpengaruh signifikan 

terhadap Purchase decision. 

4 (Sukmawati & 

Ekasasi, 2020) 

Pengaruh 

Lifestyle, Product 

quality, dan 

Promosi terhadap 

Purchase decision 

Produk Makanan 

Sehat Soyjoy 

Variabel Independen 

• Lifestyle (x1) 

• Product quality 

(x2) 

• Promosi (x3) 

Variabel Independen 

• Purchase 

decision (y) 

Penelitian ini menyimpulkan 

bahwa lifestyle, product 

quality, dan promosi secara 

parsial berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Purchase 

decision. 
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Lanjutan Tabel 2.1 

No 
Nama Peneliti 

(Tahun) 
Judul Penelitian Variabel Penelitian Hasil Penelitian 

5. (Farhan et al., 2023) Pengaruh Brand 

image, Lifestyle 

Dan Product 

quality Terhadap 

Purchase decision 

Pada Customer 

Billphone Malang 

Variabel Independen 

• Brand image (x1) 

• Lifestyle (x2) 

• Product quality 

(x3) 

Variabel Dependen 

• Purchase 

decision (y) 

Hasil pada penelitian ini, 

semua variabel yaitu Brand 

image, Lifestyle, dan Product 

quality berpengaruh secara 

signifikan terhadap Purchase 

decision 

6. (Faritzal et al., 2021) The Influence of 

Price, Product 

quality, and 

Brand image on 

Purchase  

Decisions for 

Ultra UHT Milk 

Products During 

the Covid-19 

Pandemic in  

Indonesia 

Variabel Independen 

• Price (x1) 

• Product quality 

(x2) 

• Brand image (x3) 

Variabel Dependen 

• Purchase 

decision (y) 

Hasil pada penelitian ini, 

semua variabel yaitu Price, 

Product quality dan Brand 

image berpengaruh secara 

signifikan terhadap Purchase 

decision 

7. (Amri & 

Prihandono, 2019) 

Influence 

Lifestyle, 

Consumer 

Ethnocentrism, 

Product quality  

On Purchase 

decision Through 

Purchase 

Intention 

Variabel Independen 

• Lifestyle (x1) 

• Consumer 

Ethnocentrism 

(x2) 

• Product quality 

Variabel Dependen 

• Purchase 

decision (y) 

Mediasi 

• Purchase 

Intention (z) 

Hasil penelitian menunjukkan  

bahwa variabel bebas Lifestyle, 

Consumer Ethnocentrism, 

Product quality berpengaruh 

positif signifikan terhadap 

Purchase decision, dan 

Purchase Intention 

berpengaruh positif signifikan 

terhadap Purchase decision 

serta memediasi 

Lifestyle, Consumer 

Ethnocentrism, Product quality 

dari Purchase decision. 

8. (Arjuna & Ilmi, 

2020) 

Effect Of Brand 

image, Price And 

Quality Of The 

Product On The 

Smartphone 

Purchase decision 

Variabel Independen 

• Brand image (x1) 

• Price (x2) 

• Product quality 

(x3) 

Variabel Dependen 

• Purchase 

decision (y) 

Hasil pada penelitian ini 

menunjukkan bahwa semua 

variabel yaitu Brand image, 

Price, dan Product quality 

secara simultan mempunyai 

pengaruh signifikan terhadap 

Purchase decision. 
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Lanjutan Tabel 2.1 

No 
Nama Peneliti 

(Tahun) 
Judul Penelitian Variabel Penelitian Hasil Penelitian 

9. (Yunus et al., 2019) The Effect of 

Product quality, 

Brand image, 

Price, and 

Advertising on 

Purchase decision 

and its Impact on 

Customer Loyalty 

of Morinaga Milk 

in Aceh 

Variabel Independen 

• Product Qualtiy 

(x1) 

• Brand image (x2) 

• Price (x3) 

• Advertising (x4) 

Variabel Dependen 

• Purchase 

decision (y1) 

• Customer 

Loyalty (y2) 

Hasil dari penelitian 

mengungkapkan bahwa 

product quality, citra merek, 

harga, dan persepsi iklan 

berpengaruh signifikan 

terhadap Purchase decision 

pelanggan dan berpengaruh 

terhadap loyalitas pelanggan. 

Hasil penelitian ini 

memberikan dukungan 

terhadap konsep hubungan 

antara pengambilan keputusan 

pengambilan keputusan dan 

loyalitas pelanggan serta bukti 

empiris tentang mediasi 

pengaruh pengambilan 

keputusan pada hubungan 

antara elemen bauran 

pemasaran elemen bauran 

pemasaran dan loyalitas 

pelanggan. 

10. (Kusumaradya et al., 

2021) 

Service Quality 

and Brand image 

Influence on the 

Purchase decision 

of Coffee Shop 

Products in 

Yogyakarta 

Variabel Independen 

• Service Quality 

(x1) 

• Brand image (x2) 

Variabel Dependen 

• Purchase 

decision (y) 

Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa kualitas layanan dan 

citra merek secara signifikan 

mempengaruhi 

Purchase decision. 

Sumber: diolah oleh peneliti (2023) 

 

 

 

 

 

 

 



15 

 

 

 

Tabel 2. 2 

Persamaan dan Perbedaan 

Penelitian Terdahulu dengan Penelitian Sekarang 

No. Nama, Tahun, Judul Persamaan Perbedaan 

1. Noor (2021). 

Pengaruh Citra Merek, Product 

quality, dan Lifestyle terhadap 

Purchase decision Smartphone 

Iphone 

• Variabel yang diteliti 

serupa yaitu Brand 

image, Product 

quality, Lifestyle 

terhadap Purchase 

decision 

• Metode penelitian 

menggunakan 

kuantitatif 

• Terdapat perbedaan 

pada objek dan subjek  

• Objek penelitian 

terdahulu adalah 

Iphone 

2. Mongisidi (2019). 

Pengaruh Lifestyle Dan Harga 

Terhadap Purchase decision 

Sepatu 

Nike (Studi Kasus Manado Town 

Square) 

• Variabel yang diteliti 

serupa yaitu Lifestyle 

terhadap Purchase 

decision 

• Metode Penelitian 

menggunakan 

kuantitatif 

• Terdapat perbedaan 

pada objek dan subjek  

• Penelitian sebelumnya 

tidak membahas 

variable Brand image 

dan Product quality 

• Penelitian saat ini tidak 

membahas Variabel 

Harga 

• Lokasi Penelitian 

terdahulu berada di 

Manado Town Square 

 

3. Fetrizen (2019). 

Analisis Pengaruh Product 

quality, Harga, Promosi Terhadap 

Purchase decision Air Minum 

Dalam Kemasan (Amdk) Merek 

Aicos Produksi Pt. Bumi Sarimas 

Indonesia 

• Variabel yang diteliti 

serupa yaitu Product 

quality terhadap 

Purchase decision 

• Metode Penelitian 

menggunakan 

kuantitatif 

• Terdapat perbedaan 

pada objek dan subjek  

• Penelitian sebelumnya 

tidak membahas 

variable Brand image 

dan Lifestyle 

• Penelitian saat ini tidak 

membahas Variabel 

Harga dan Variabel 

Promosi 

• Lokasi Penelitian 

terdahulu berada di PT. 

Bumi Sarimas 

Indonesia 

4. Sukmawati (2020). 

Pengaruh Lifestyle, Product 

quality, dan Promosi terhadap 

Purchase decision Produk 

Makanan Sehat Soyjoy 

• Variabel yang diteliti 

serupa yaitu Lifestyle, 

Product quality 

terhadap Purchase 

decision 

• Metode penelitian 

menggunalan 

kuantitatif 

• Terdapat perbedaan 

pada objek dan subjek 

penelitian 

• Penelitian sebelumnya 

tidak membahas 

variabel Brand image 

• Penelitian saat ini tidak 

membahas variabel 

Promosi 

• Objek penelitian 

terdahulu adalah 

produk makananSoyjoy 
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Lanjutan Tabel 2.2 

No. Nama, Tahun, Judul Persamaan Perbedaan 

5. Farhan (2023). 

Pengaruh Brand image, Lifestyle 

Dan Product quality Terhadap 

Purchase decision Pada Customer 

Billphone Malang  

• Variabel yang diteliti 

serupa yaitu Brand 

image, Lifestyle Dan 

Product quality 

Terhadap Purchase 

decision 

• Lokasi Penelitian di 

Malang 

• Metode penelitian 

menggunakan 

kuantitatif 

• Terdapat perbedaan 

pada objek dan subjek 

penelitian 

• Objek penelitian 

terdahulu yang 

digunakan yaitu 

Customer Billphone 

Malang 

6. Faritzal (2021). 

The Influence of Price, Product 

quality, and Brand image on 

Purchase  

Decisions for Ultra UHT Milk 

Products During the Covid-19 

Pandemic in  

Indonesia 

 

• Variabel yang diteliti 

serupa yaitu Product 

quality dan Brand 

image terhadap 

Purchase decision 

• Metode penelitian 

menggunakan 

kuantitatif 

• Terdapat perbedaan 

pada objek dan subjek 

penelitian 

• Penelitian sebelumnya 

tidak membahas 

variabel Lifestyle 

• Penelitian saat ini tidak 

membahas variabel 

Price 

• Lokasi penelitian 

berbeda 

7. Amri (2019). 

Influence Lifestyle, Consumer 

Ethnocentrism, Product quality  

On Purchase decision Through 

Purchase Intention 

• Variabel yang diteliti 

serupa yaitu Lifestyle 

dan Product quality 

terhadap Purchase 

decision 

• Metode penelitian 

menggunakan 

kuantitatif 

• Terdapat perbedaan 

pada objek dan subjek 

penelitian 

• Penelitian sebelumnya 

tidak membahas 

variabel Brand image 

• Penelitian saat ini tidak 

membahas variabel 

Consumer 

Ethnocentrism dan 

tidak memiliki variabel 

intervening Purcahse 

Intention  

• Lokasi penelitian 

berbeda 

8. 

 

 

 

 

 
 

 
 

 
 

 

Arjuna (2020) 

Effect Of Brand image, Price And 

Quality Of The 

Product On The Smartphone 

Purchase decision 

• Variabel yang diteliti 

serupa yaitu Brand 

image, Product quality 

terhadap Purcahse 

Decision 

• Metode penelitian 

menggunakan 

kuatitatif 

• Terdapat perbedaan 

pada objek dan subjek 

penelitian 

• Penelitian sebelumnya 

tidak membahas 

variabel Lifestyle 

• Penelitian saat ini tidak 

membahas variabel 

Price 

• Lokasi Penelitian 

Berbeda 
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Lanjutan Tabel 2.2 

9. Yunus (2019). 

The Effect of Product quality, 

Brand image, Price, and 

Advertising on Purchase decision 

and its Impact on Customer 

Loyalty of Morinaga Milk in Aceh 

 

• Variabel yang diteliti 

serupa yaitu Product 

quality, Brand image 

terhadap Purchase 

decision 

• Metode penelitian 

menggunakan 

kuantitatif 

• Terdapat perbedaan 

pada objek dan subjek 

penelitian 

• Penelitian sebelumnya 

tidak membahas 

variabel Lifestyle 

• Penelitian saat ini tidak 

membahas variabel 

Price, Advertising dan 

Customer Loyalty 

• Lokasi penelitian 

berbeda 

10. Kusumaradya (2021). 

Service Quality and Brand image 

Influence on the Purchase 

decision of Coffee Shop Products 

in Yogyakarta 

• Variabel yang diteliti 

serupa yaitu Brand 

image terhadap 

Purchase decision 

• Metode penelitian 

menggunakan 

kuantitatif 

• Terdapat perbedaan 

pada objek dan subjek 

penelitian 

• Penelitian sebelumnya 

tidak membahas 

variabel Lifestyle dan 

Product quality 

• Penelitian saat ini tidak 

membahas Service 

Quality 

• Lokasi penelitian 

berbeda 

Sumber: diolah peneliti (2023) 

2.2 Kajian Teoritis 

2.2.1 Brand image 

2.2.1.1 Definisi brand image 

Kotler & Keller, (2021) Brand image menggambarkan sifat-sifat eksternal 

dari produk atau layanan, serta upaya merek dalam memenuhi kebutuhan psikologis 

dan sosial pelanggan. Citra (image) dianggap sebagai gambaran dari persepsi 

konsumen dan dapat diukur melalui asosiasi yang tersimpan dalam ingatan, 

sehingga membantu konsumen mengembangkan kebutuhan yang lebih mendalam 

untuk memahami produk dan layanan yang mereka beli (Caan & Lee, 2023). 

Schiffman & Wisenblit, (2019) menambahkan bahwa Brand image ialah 

pandangan konsumen tentang suatu produk dan merek, yang dipengaruhi oleh citra, 

nilai simbolis, serta manfaat yang ditawarkan. Secara keseluruhan, Brand image 

dapat dipahami sebagai kumpulan keyakinan konsumen tentang suatu merek yang 
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tersimpan dalam ingatan. Konsep ini juga siginifikan dengan nilai amanah yang 

ditegaskan oleh Al-Qur'an. Adapun ayat yang menjelaskan tentang hal tersebut, Q.S 

Asysyu‟aro 181-183::  

ۚ الْمُخْسِريِْنَ   مِنَ   تَكُوْنُ وْا  وَلَ   الْكَيْلَ   اوَْفُوا  ۚ الْمُسْتَقِيْمِ   بِِلْقِسْطاَسِ   وَزنُِ وْا  

  ۚ مُفْسِدِيْنَ   الَْرْضِ   فِ  تَ عْثَ وْا  وَلَ   اَشْيَاۤءَهُمْ   النَّاسَ   تَ بْخَسُوا  وَلَ  

Artinya: “Sempurnakanlah takaran dan janganlah kamu termasuk orang-orang 

yang merugikan orang lain. Timbanglah dengan timbangan yang benar. Janganlah 

kamu merugikan manusia dengan mengurangi hak-haknya dan janganlah membuat 

kerusakan di bumi.”.  

 

Menurut tafsir Ta'dzhim al-Qur'an yang diawasi oleh Syaikh Imad Zuhair 

Hafidz dalam artikel rayunofals (2021), penting untuk melakukan pengukuran 

dengan akurat, tidak mengurangi takaran, dan menimbang dengan adil serta 

sempurna. Ditekankan untuk tidak mengurangi hak orang lain dan menghindari 

perbuatan dosa serta keburukan yang dapat merusak bumi. Tafsir ayat tersebut 

menegaskan bahwa sebagai seorang pebisnis, kita diwajibkan untuk menjaga 

kualitas dan kuantitas produk yang dijual, serta tidak melakukan kecurangan yang 

dapat merugikan pembeli. Dengan demikian, tindakan tersebut dapat membantu 

membangun citra merek yang baik (Maulidiyah, 2021). 

2.2.1.2 Indikator brand image 

Terdapat 3 indikator dalam mengukur Brand Image menurut Setiadi (2008) 

yaitu : 

a. Kekuatani dari asosiasi sebuah mereki (Strengthi ofi brandiassociation) 

Menandakan sejauh mana konsumen dapat mengaitkan suatu merek dengan atribut 

atau nilai tertentu. Hal ini mencerminkan kekuatan dan konsistensi hubungan antara 

merek dan elemen-elemen tertentu dalam pikiran konsumen. Kekuatan asosiasi 

merek dapat diukur berlandaskan kemampuan konsumen untuk dengan mudah 

mengingat, mengenali, dan menghubungkan merek dengan karakteristik, citra, atau 

nilai tertentu. 
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b. Keu.nikan asosisas ii merek. (Uniqueness of brand association) 

Merujuk pada seberapa unik dan berbeda suatu merek dibandingkan dengan merek-

merek pesaing dalam hal atribut, citra, atau nilai tertentu yang diasosiasikan dengan 

merek tersebut. Dalam konteks ini, keunikan menekankan elemen atau karakteristik 

yang membuat suatu merek lebih berbeda dan lebih mencolok dibandingkan dengan 

pesaing-pesaingnya di mata konsumen. 

c. Kesukaan terhadap asosiasiimerek (Favorability of brand association) 

Mengacu pada sejauh mana pelanggan memiliki sikap positif terhadap atribut, nilai, 

atau karakteristik tertentu dari suatu merek. Dalam konteks ini, favorabilitas 

menakar seberapa baik merek tersebut dipersepsikan oleh konsumen terkait dengan 

elemen-elemen tertentu yang berhubungan dengan merek tersebut. 

2.2.2 Lifestyle 

2.2.2.1 Definisi lifestyle 

Kotler et al., (2021) memaparkan jika meskipun individu berasal dari 

subbudaya, kelas sosial, atau jenis pekerjaan yang sama, gaya hidup dan nilai-

nilainya dapat berbeda. Gaya hidup mencerminkan pola perilaku seseorang melalui 

aktivitas, minat, dan pandangan mereka, yang melampaui kelas sosial atau 

kepribadian. Setiadi, (2003) mendefinisikan gaya hidup sebagai cara seseorang 

menghabiskan waktu, apa yang dianggap penting, serta pandangan terhadap diri 

dan lingkungan. Mowen & Minor, (2002) menambahkan bahwa lifestyle juga 

mencakup pengaturan waktu dan pengeluaran uang seseorang. 

Islam menganjurkan umatnya untuk menjalani lifestyle yang sederhana 

dalam segala aspek kehidupan, termasuk tindakan, sikap, dan amal perbuatan. Hal 

ini tertuang dalam Q.S Al-Isra ayat 27 yang berbunyi: 

ريِْنَ   اِنَّ  ٢٧ كَفُوْراً   لرَِب هِ  الشَّيْطٰنُ   وكََانَ   الشَّيٰطِيْنِ   اِخْوَانَ   كَانُ وْْٓا  الْمُبَذِ   

Artinya: “Sesungguhnya para pemboros itu adalah saudara-saudara setan dan 

setan itu sangat ingkar kepada Tuhannya.” 
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Tafsir dari Kementrian Agama Indonesia mengenai ayat tersebut yaitu 

mengingatkan bahwa Allah mencela pemborosan, menyebut orang yang boros 

sebagai saudara setan, karena tindakan tersebut dipengaruhi oleh setan yang ingkar 

terhadap nikmat Tuhan. Ayat ini juga mengajarkan bahwa jika seseorang tidak 

dapat memberi bantuan karena kondisi yang tidak memungkinkan, maka ia harus 

berpaling dengan harapan akan ada kesempatan di masa depan untuk membantu, 

dan menyampaikan kata-kata yang baik, penuh harapan, bukan penolakan yang 

kasar. 

2.2.2.2 Indikator lifestyle 

Kotler & Armstrong, (2019) AIO (Activity, Interest, Opinion) digunakan 

sebagai dasar utama dalam menggambarkan variabel lifestyle karena AIO 

mencakup tiga aspek penting, yaitu: 

1. Aktivitas (Activity) 

Aktivitas konsumen mencakup berbagai tindakan yang dilakukan individu, seperti 

jenis barang yang dibeli atau digunakan, serta kegiatan yang diikuti untuk mengisi 

waktu luang. Meski perilaku ini mudah diamati, alasan mendasarinya jarang terukur 

secara jelas  

2. Minat (Interest) 

Ketertarikan yang melibatkan perhatian yang kuat atau berkelanjutan terhadap 

suatu peristiwa, objek, atau topik dikenal sebagai minat. Minat konsumen dapat 

terwujud dalam bentuk preferensi, hobi, dan prioritas. Konsumen cenderung 

mengalokasikan waktu dan uang mereka untuk produk yang dianggap menarik. 

Minat konsumen merupakan salah satu karakteristik individu yang berpengaruh 

pada proses pengambilan keputusan. 

3. Opini (Opinion) 

Opini mengacu pada pandangan dan pemikiran konsumen terkait isu-isu ekonomi 

dan sosial di tingkat nasional, lokal, atau global. Hal ini mencakup interpretasi, 

harapan, dan penilaian konsumen, termasuk prediksi masa depan, persepsi terhadap 
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motivasi orang lain, serta evaluasi terhadap kelebihan dan kekurangan berbagai 

alternatif. 

2.2.3 Product quality 

2.2.3.1 Definisi product quality 

Product quality (Product quality) ialah penilaian pelanggan terhadap 

barang atau jasa (Mowen & Minor, 2002) dan kemampuan produk untuk memenuhi 

atau melebihi harapan konsumen . Ini mencakup sejauh mana produk memberikan 

hasil sesuai dengan ekspektasi atau lebih baik. Kotler & Armstrong, (2019) 

menjelaskan bahwa produk mencakup segala hal yang ditawarkan untuk memenuhi 

kebutuhan atau keinginan konsumen, baik itu berupa barang, jasa, individu, tempat, 

maupun ide. Dalam perspektif Islam, produk ialah barang yang bermanfaat dan 

memberikan perbaikan material, moral, dan spiritual, sementara barang yang tidak 

bermanfaat dan dilarang tidak dianggap sebagai produk. Dalam ekonomi 

konvensional, barang dipandang sebagai sesuatu yang dapat dipertukarkan. Hal ini 

sejalan dengan firman Allah dalam Al-Quran Surat Al-Baqarah ayat 168: 

يَ ُّهَا مُّبِيْن  عَدُو    لَكُمْ   ٗ  انَِّه  الشَّيْطٰننِ  خُطُوٰتِ   تَ تَّبِعُوْا  وَّلَ ۖ طيَِ بًا   حَلٰلً   الَْرْضِ   فِ   مَِّا   كُلُوْا  النَّاسُ   يْٰٰٓ  

 

Artinya: “Hai sekalian manusia, makanlah yang halal lagi baik dari apa yang 

terdapat di bumi, dan janganlah kamu mengikuti langkah-langkah syaitan; karena 

sesungguhnya syaitan itu adalah musuh yang nyata bagimu”. 

 

 Menurut Kementerian Agama Indonesia, ayat ini mengingatkan umat 

Muslim untuk memilih makanan yang halal, yaitu yang tidak haram baik dari segi 

bahan maupun cara perolehannya. Makanan tersebut harus memenuhi kriteria 

kebaikan, seperti sehat, aman, dan tidak berlebihan. Makanan yang dimaksud ialah 

yang diciptakan oleh Allah untuk kesejahteraan umat manusia. Umat Muslim 

diingatkan untuk tidak mengikuti langkah-langkah setan yang dapat menyesatkan. 

Ayat ini menjadi landasan bagi umat Muslim dalam memenuhi kebutuhan hidup 

dengan yang halal, baik, dan memperhatikan product quality yang dikonsumsi. 
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2.2.3.2 Indikator product quality 

Pendapat Garvin yang dikutip oleh Tjiptono (2012), beberapa indikator dari 

product quality:  

1) Kinerja (Performance)  

Ini adalah karakteristik operasi dan main product yang dibeli. 

2) Ketahanan (Durability)  

Terkait seberapa lama bisa digunakan, yang meliputi umur teknis dan umur 

ekonomis produk. 

3) Keandalan (Reliability)  

Kemungkinan terjadinya kerusakan atau malfunction yang sangat kecil. 

4) Kesesuaian Spesifikasi (Conformance to specifications) 

Terkait desain dan kinerja produk apakah sesuai persyaratan dan standar. 

5) Estetika (Esthetica)  

Mengenai daya tarik produk seperti desain produk yang indah. 

6) Kualitas yang dipersepsikan (Perceived Quality) 

Pandangan konsumen kepada keunggulan dan kualitas keseluruhan sebuah produk. 

2.2.4 Purchase decision 

2.2.4.1 Definisi purchase decision 

Kotler & Keller, (2021) Purchase decision ialah proses konsumen 

memutuskan membeli produk dengan menukarkan uang untuk memperoleh hak 

milik dan guna suatu barang atau jasa. Kotler & Armstrong, (2019) menambahkan 

bahwa Purchase decision terjadi ketika konsumen memilih merek yang paling 

mereka sukai di antara berbagai pilihan yang ada. Perilaku konsumen sangat 

mempengaruhi proses ini. Dalam Islam, konsep pengambilan keputusan ditekankan 

untuk keseimbangan antara aspek duniawi dan spiritual. Hal ini tercermin dalam 

Firman Allah dalam QS. Al-Furqan: 67: 
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٦ قَ وَامًا   ذٰلِكَ   بَيَْ   وكََانَ   يَ قْتُُوُْا  وَلَْ   يُسْرفُِ وْا  لَْ   انَْ فَقُوْا  اِذَآْ   وَالَّذِيْنَ     

Artinya: “Dan orang-orang yang apabila membelanjakan (harta), mereka tidak 

berlebihan, dan tidak (pula) kikir, dan adalah (pembelanjaan itu) di tengah-tengah 

antara yang demikian.” 

Berdasarkan ayat tersebut, Purchase decision harus seimbang dan sesuai 

kebutuhan. Tafsir dari ayat ini, menurut Al-Mukhtashar/Markaz Tafsir Riyadh di 

bawah pengawasan Syaikh Shalih bin Abdullah bin Humaid, menjelaskan bahwa 

mereka yang mengeluarkan harta dengan cara moderat, tidak boros atau kikir, baik 

untuk diri sendiri maupun orang lain, berada dalam keseimbangan antara sikap 

boros dan kikir. 

2.2.4.2 Indikator purchase decision 

Beberapa indikator utama yang dapat dipakai untuk menakar Purchase 

decision oleh Upadana & Pramudana, 2020, yaitu: 

1) Keputusan Memilih 

Setiap kali melakukan pembelian, konsumen dihadapkan pada pilihan untuk 

memilih merek atau produk tertentu. Pelanggan memerlukan barang atau jasa, yang 

mendorong mereka untuk membuat keputusan ini. 

2) Prioritas 

Saat melakukan pembelian, pelanggan cenderung memilih satu merek atau produk 

dibandingkan yang lainnya. Hal ini terjadi karena pelanggan memiliki kepercayaan 

terhadap merek atau produk tersebut. 

3) Kesediaan Berkorban 

Pelanggan rela mengorbankan usaha, waktu serta uang untuk memperoleh suatu 

produk. 

4) Menyukai Produk 

Ketika membeli suatu produk, konsumen merasa puas karena terpenuhinya 

kebutuhan mereka. 
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2.3 Kerangka Konseptual 

Sugiyono, (2022) kerangka konseptual ialah suatu gambaran atau konsep 

abstrak yang dipakai sebagai dasar dalam perumusan sebuah masalah riset. 

Kerangka konseptual ini dapat membantu peneliti dalam merancang dan 

mengembangkan sebuah riset. Dibuatlah suatu kerangka berpikir pada riset kali ini 

agar menjadi pedoman dalam riset untuk mengatuhui variabel mana yang lebih 

berhubungan tershadap variabel Purchase decision. Kerangka konseptual 

dirumuskan seperti dibawah ini: 

Gambar 2. 1 

Kerangka Konseptual 

 

 

Keterangan: 

   Pengaruh secara simultan  

  Pengaruh secara parsial 

Dari keterangan diatas, tiga variabel bebas digunakan oleh peneliti yaitu 

Brand image (X1), Lifestyle (X2), dan Product quality (X3) yang besar 

kemungkinan berpengaruh kepada variabel terikat (Y) yaitu Purchase decision. 

(X1) 

(X3) 

(X2) 

H1 

H2 

H3 

(Y) 

Sumber: Diolah oleh peneliti 

(2024) 
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2.4 Hipotesis Penelitian 

Menurut Sugiyono, (2017) formulasi isementara yangi menawarkan solusi 

atau jawaban potensial terhadap pertanyaan penelitian disebut hipotesis. Hipotesis 

umumnya disusun sebagai sebuah pernyataan yang didasarkan pada teori-teori yang 

siginifikan, meskipun belumi didukung oleh data empirisi yang dikumpulkan. 

Hipotesis dianggap sebagai jawabani teoritis terhadap permasalahan penelitian 

yagn diajukan, yang dinyatakan dalam bentuk pertanyaan. Berdasarkan kerangka 

konseptual di atas, peneliti merumuskan dugaan sementara sebagai hipotesis, yaitu: 

2.4.1 Pengaruh Brand image terhadap Purchase decision Jiniso di Kota Malang 

Janah (2021) menunjukkan bahwa brand image perusahaan ialah aset 

berharga yang dapat memengaruhi persepsi konsumen dan menciptakan kesan 

positif. Riset Yunus et al., (2019) dan Rizal, (2022) mengungkapkan bahwa brand 

image mempengaruhi purchase decision, sementara Noor & Nurlinda, (2021) 

menemukan bahwa tidak adanya pengaruh brand image. Berdasarkan riset dan teori 

tersebut, berikut ialah rumusan hipotesis mengenai hubungan antara brand image 

dan purchase decision: 

H1: Brand image berpengaruh secara parsial terhadap Purchase decision. 

2.4.2 Pengaruh Lifestyle terhadap Purchase decision Jiniso di Kota Malang 

Kotler & Keller (2021) menjelaskan bahwa meskipun individu berasal dari 

latar belakang yang sama, gaya hidup dan nilai-nilai mereka bisa berbeda. Gaya 

hidup mencerminkan pola aktivitas dan interaksi sehari-hari yang dapat 

memengaruhi keputusan pembelian. Pengaplikasian konsepi gaya hidup yang tepat 

membantu pemasari memahami nilai-nilaii konsumen yangi terus berkembang. 

Riset Sukmawati & Ekasasi, (2020) dan Samsuranto & Hartono (2021) 

menunjukkan bahwa gaya hidup memengaruhi keputusan pembelian, sedangkan 

riset Monginsidi et al., (2019) menemukan sebaliknya. Berlandaskan beberapa riset 
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tersebut, berikut ialah rumusan hipotesis mengenai hubungan antara variabel 

lifestyle dan purchase decision: 

H2: Lifestyle berpengaruh secara parsial terhadap Purchase decision. 

2.4.3 Pengaruh Product quality Terhadap Purchase decision Jiniso di Kota 

Malang 

 

Product quality ialah faktor penting yang dipertimbangkan konsumen 

sebelum memutuskan untuk membeli. Kualitas yang diharapkan mencakup daya 

tahan, keandalan, dan kinerja produk. Persepsi konsumen terhadap kualitas ini 

membentuk preferensi dan sikap, yang akhirnya memengaruhi keputusan 

pembelian. Sikap positif terhadap product quality yang baik akan menarik lebih 

banyak minat dan mendorong pembelian (Nitisusastro, 2012). Riset oleh Amri & 

Prihandono, (2019) dan Arswenda & Huda (2024) mendukung hal ini, sementara 

riset Fetrizen & Aziz, (2019) menunjukkan bahwa product quality tidak 

berpengaruh terhadap purchase decision. Berdasarkan teori dan riset ini, rumusan 

hipotesis tentang hubungan product quality dan purchase decision dapat disusun: 

H3: Product quality berpengaruh secara parsial terhadap Purchase decision. 

2.4.4 Pengaruh Brand image, Lifestyle, Product quality terhadap Purchase 

decision 

 

Riset oleh Putra & Abiyoga, (2023) denganijudul “Pengaruh Brand image, 

Product quality, Harga dan Lifestyle terhadap Purchase decision” menunjukkan 

hasillbahwa Brand image, Lifestyle, dan Product quality berpengaruh secara 

simultan terhadap Purchase decision. Dalam penelitian Anggreni et.al, (2024) 

dengan judul “Pengaruh Brand image, Product quality dan Lifestyle Terhadap 

Purchase decision” (Studiipada Distro Luxurious Dalung) juga memberikan hasil 

bahwa brand image, product quality dan lifestyle berpengaruh secaralsimultan 

terhadap Purchase decision. Dari temuan ini, berikut hipotesis dapat dirumuskan: 
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H4: Brand image, Lifestyle, dan Product quality berpengaruh secara 

simultan terhadap Purchase decision. 
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

3.1 Pendekatan dan Jenis Penelitian 

Riset ini adalah riset kuantitatif. Menurut Sugiyono, (2017) metode 

kuantitatifimerupakanipendekatan riset yang berlandaskan positivisme. Populasi 

atau sampel diselidiki menggunakan metode ini dengan mengumpulkan data 

memakai instrumen yang telah ditentukan. Analisis data dilakukan secara 

kuantitatifiatau statistik, dengan tujuan untukimenguji hipotesis yangitelah 

ditetapkan sebelumnya. 

Pendekatan kuantitatif, yang berlandaskan padaipositivisme, diterapkan 

untuk menganalisis populasii dan sampelitertentu. Data dihimpun melalui alat riset 

dan kemudian dianalisa secara kuantitatif atau statistik untuk mengujiihipotesis 

yangiada. Dalam riset ini, jenis riset yang dipakai ialah survei, di mana informasi 

diperoleh dari partisipan melalui angket (Sugiyono, 2017). 

3.2 Lokasi Penelitian  

Riset ini dilakukanidi salah satu kota di Jawa Timur, yaitu Kota Malang. 

Penelitiimemilihi Kota Malang sebagai lokasi riset karena kota ini memliki 

populasi Gen Z yang cukup besar, didukung oleh keberadaan berbagai kampus. 

Alasan lainnya ialah lokasi riset yang lebih mudah diakses oleh peneliti, seperti di 

sekitar kampus atau tempat tinggal, yang juga mempermudah proses pengumpulan 

data. Hal ini mencakup kemudahan dalam mengumpulkan data melalui wawancara 

atau survei langsung jika diperlukan, selain juga memakai survei daring. Objek 

yang menjadi partisipan dalam riset ini ialah generasi Z yang pernah atau sudah 

membeli produk fashion Jiniso. 



29 

 

 

 

3.3 Populasi dan Sampel Penelitian  

3.3.1 Populasi 

Sugiyono, (2017), populasiiialah sekumpulan individu atau objek yang 

berada pada area generalisasi dan memiliki ciri serta keunikan tertentu. 

Berlandaskan teori tersebut, bisa disimpulkan bahwa populasi merujuk pada semua 

objek atau subjek yang menjadi fokus riset, atau jumlah total individu yang 

memiliki karakteristik yang akan diteliti. Dalam riset ini, populasi terdiri dari 

generasi Z yang telah atau pernah membeli produk fashion Jiniso di Kota Malang. 

Oleh karena itu, populasi dalam riset ini bersifat tidak terhitung atau tidak terbatas. 

3.3.2 Sampel 

Sampel termauk bagian dariipopulasiiyang lebih besar dengan ciri khas 

tertentu. Menurut Sugiyono, (2017) sampellialah kelompok individu atau objek 

yang dipilih secara representatif dari populasi untuk mempelajari karakteristik atau 

fenomena yang ada. Sampel berfungsi sebagai representasi yang memberikan 

informasi siginifikan dan dapat digeneralisasi untuk populasi yang lebih luas, 

memungkinkan peneliti menarik kesimpulan tentang populasi secara keseluruhan. 

Dalam riset ini, dipakai metode purposive sampling, yang menurut 

Sugiyono (2017) ialah pemilihan sampel berlandaskan kriteria tertentu. Malhotra 

(2006) menyarankan agar jumlah item dikalikan lima untuk menentukan ukuran 

sampel. Riset ini melibatkan 28 item yang diteliti.  

Berlandaskan penjelasan sebelumnya, jumlah sampel dalam riset ini 

ditentukan memakai rumus:  

Sampel = jumlah item x 5  

Sampel = 28 x 5 

Sampel = 140 respondeni 

Dengan demikian, riset ini melibatkan 140 responden yang merupakan 

konsumen produk fashion Jiniso diiKota Malang sebagai sampel. Ada 5 kecamatan 
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diiKota Malang, yaituiLowokwaru, Sukun, Klojen, Blimbing, dan Kedungkandang. 

Oleh karena itu, untuk mewakili seluruh Kota Malang, 140 partisipan akan dibagi 

secara proporsional berlandaskan jumlah penduduk setiap kecamatan, yang totalnya 

mencapai 847.182 pada tahun 2023. Dengan rinciannya dibawah ini: 

Tabel 3. 1 

Jumlah Responden per Kecamatan 

Kecamatan Jumlah Responden 

Kedungkandang 35 

Sukun 33 

Blimbing 30 

Lowokwaru 27 

Klojen 15 

Sumber : Diolah Peneliti (2024) 

3.4 Teknik Pengambilan Sampel  

Pada riset ini, diterapkan teknik non-probability sampling yang 

menggabungkan metodeipurposive sampling. Menurut Sugiyono, (2017) purposive 

samplingi ialah teknik pengambilan sampel yang didasarkani padaikriteria atau 

pertimbanganitertentu.iDalam konteks risetiini, metode purposive sampling dipakai 

untuk memilih sampel awal berlandaskan kriteria yang siginifikan dengan tujuan 

riset. Berikut ialah kriteria partisipan yang dipakai dalam riset ini: 

1. Memiliki usia antara 15-26 tahun 

2. Berdomisili di Kota Malang 

3. Menggunakan e-commerce Shopee 

4. Membeli produk Jiniso 

3.5 Data dan Jenis Data 

Menurut Oktaviani, (2019) dataiialah pencatatan faktaiatau angka yang 

dipakai untuk menyusun informasi. Dalam riset ini, subjek riset merujuk pada 

individu atau objek yang datanya dikumpulkan untuk analisis dan pengambilan 
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kesimpulan. Peneliti memakai dua jenisisumber data yang siginifikan, yakniidata 

primer danisekunder.  

1. Data Primer  

Dataiyang diperoleh langsung dari sumber awal, baik individuimaupun 

kelompok, dan dikumpulkanilangsung peneliti (Oktaviani, 2019). Di penelitianiini, 

data primerrdiperoleh melalui distribusi kuesioner kepada responden.  

2. Data Sekunder 

Penelitian ini mengandalkan data sekunder yang diperoleh melalui studi 

kepustakaan ekstensif. Sumber data meliputi berbagai jenis publikasi ilmiah, media 

massa, dan internet, yang siginifikan dengan topik penelitian. 

3.6 Teknik Pengumpulan Data 

Penelitian ini menggunakan kuesioner yang dilengkapi dengan skala 

Likert untuk mengumpulkan data. Metode ini dipilih karena skala Likert dianggap 

efektif dalam mengukur sikap dan pendapat responden, seperti yang dijelaskan oleh 

Sugiyono (2017). 

3.7 Definisi Operasional Variabel 

Menurut Sugiyono, (2017) definisi operasional variabel mengacu pada 

penjelasan yang konkret tentang bagaimana suatu aspek, kualitas, atau nilai dari 

individu, objek, atau aktivitas diukur, diamati, atau didefinisikan dalam konteks 

penelitian atau studi tertentu. Tujuan dari definisi operasional ini adalah 

memberikan panduan yang jelas dan terukur mengenai cara mengukur atau 

mengamati variabel tersebut, sehingga dapat mencapai kesimpulan yang diinginkan 

dalam penelitian tersebut. Berdasarkan judul penelitian ini yaitu “Pengaruh Brand 

image, Lifestyle, Product quality terhadap Purchase decision”, DOV pada riset 

ini sebagai berikut: 
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Tabel 3. 2 

Definisi Operasional Variabel 

Variabel Indikator Item Sumber 

Brand 

image 

 

Strength of brand 

association 

Produk Jiniso melekat dibenak konsumen 

(X1.1) 

(Setiadi, 

2008) 

Produk Jiniso memiliki reputasi yang baik 

(X1.2) 

Uniqueness of 

brand association 

Produk Jiniso memiliki keunikan sendiri 

(X1.3) 

Produk Jiniso memiliki daya tarik sendiri 

(X1.4) 

Favorability of 

brand association 

Produk Jiniso sesuai dengan harapan 

konsumen (X1.5) 

Produk Jiniso memiliki iklan yang menarik 

(X1.6) 

Lifestyle Activity Produk Jiniso untuk menunjang aktivitas 

sehari-hari (X2.1) 

(Kotler & 

Armstrong, 

2019) 

Membeli produk Jiniso karena senang 

berbelanja (X2.2) 

Interest Membeli produk Jiniso karena melihat 

promosi di media social (X2.3) 

Membeli Produk Jiniso karena mengikuti tren 

fashion terbaru (X2.4) 

Opinion Produk Jiniso dapat menunjukan kepribadian 

(X2.5) 

Produk Jiniso dapat merepresentasikan kondisi 

ekonomi (X2.6) 

Product 

quality 

Perfomance Produk Jiniso nyaman digunakan (X3.1) 

(Tjiptono, 

2012) 

Jiniso menggunakan bahan yang bagus 

(X3.2) 

Durability Produk Jiniso bertahan hingga tahunan 

(X3.3) 

Produk Jiniso kuat digunakan di berbagai 

macam kondisi (X3.4) 

Reliability Produk Jiniso tidak mudah robek (X3.5) 

Produk Jiniso tidak mudah luntur (X3.6) 

Conformance to 

specifications 

Harga Jiniso sesuai dengan kualitas (X3.7) 

Jiniso cocok digunakan laki-laki maupun 

perempuan (X3.8) 

Esthetica Desain Jiniso menarik (X3.9) 

Jiniso memiliki berbagai macam model 

(X3.10) 

Perceived Quality Puas dengan bahan dari produk Jiniso 

(X3.11) 

Kesan pemakaian produk Jiniso tidak kalah 

dengan produk pesaing (X3.12) 

Purchase 

decision 

Keputusan Memilih Memilih Jiniso dari berbagai merek lokal yang 

ada (Y.1) (Upadana 

& 

Pramudana, 

2020) 

Prioritas Memprioritaskan membeli Jiniso 

dibandingkan merek lain (Y.2) 

Kesediaan 

Berkorban 

Bersedia mengorbankan waktu dan biaya 

untuk membeli Jiniso (Y.3) 
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Lanjutan Tabel 3.2 

Variabel Indikator Item Sumber 

 Menyukai Produk Merasa senang setelah membeli produk Jiniso 

(Y.4)  

 

3.7.1 Variabel Bebas (Independent) 

Variabel bebasi(independent variable) merujuk pada variabeliyang secara 

sengaja diubah atau dimanipulasi oleh peneliti dalam sebuah eksperimen untuk 

mengamati pengaruhnya terhadap variabel terikati(dependent variable). Variabel 

ini dianggap sebagai faktor atau kondisi yang memiliki potensi memengaruhi 

perubahan pada variabel terikat. 

Dalam eksperimen, peneliti mengontrol variabel bebas untuk mengamati 

bagaimana perubahan pada variabel tersebut dapat memengaruhi variabel 

tergantung. Adapun variabelibebas dalam penelitianiini adalah: 

a. Brand Image 

Kotler & Keller (2021) Brand image menggambarkan sifat-sifat eksternal 

dari produk atau layanan, serta upaya merek dalam memenuhi kebutuhan 

psikologis dan sosial pelanggan. Indikator: 

1. Strengthi ofi brandi association 

2. Uniqueness of brand association 

3. Favorability of brand association 

b. Lifestyle 

Setiadi, (2003) mendefinisikan gaya hidup sebagai cara seseorang 

menghabiskan waktu, apa yang dianggap penting, serta pandangan terhadap 

diri dan lingkungan. Indikator (Kotler & Armstrong, 2019): 

1. Activity 

2. Interest 

3. Opinion 
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c. Product quality 

Kotler & Armstrong, (2019) menjelaskan bahwa produk mencakup segala 

hal yang ditawarkan untuk memenuhi kebutuhan atau keinginan konsumen, 

baik itu berupa barang, jasa, individu, tempat, maupun ide. Indikator 

Tjiptono, (2012): 

1. Perfomance 

2. Durability 

3. Reliability 

4. Conformance to Specifications 

5. Esthetica 

6. Perceived Quality 

3.7.2 Variabel Terikat (Dependent) 

Variabel terikat merupakan variabel yang menjadi fokus pengukuran 

untuk melihat dampak dari variabel bebas yang diberikan.  

a. Purchase decision 

Kotler & Keller, (2021) Purchase decision ialah proses konsumen 

memutuskan membeli produk dengan menukarkan uang untuk memperoleh 

hak milik dan guna suatu barang atau jasa. Indikator (Upadana & 

Pramudana, 2020): 

1. Keputusan Memilih 

2. Prioritas 

3. Kesediaan Berkorban 

4. Menyukai Produk 

3.8 Skala Pengukuran 

Riset ini memakai skala Likert, yang merupakan skala interval dengan 

rentang nilai 1 hingga 5. Skala Likert dianggap efektif dalam mengukur sikap dan 

pendapat responden (Sugiyono, 2017): 
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Tabel 3. 3 

Skala Penilaian Item Pertanyaan 

Keterangan Skor 

Sangat Setuju 5 

Setuju 4 

Netral 3 

Tidak Setuju 2 

Sangat Tidak Setuju 1 

Sumber: Sugiyono (2017) 

3.9 Uji Instrumen 

Riset ini menggunakanimetode distribusi kuesioner kepadaisampel untuk 

mengumpulkan data. Tetapi, sebelum kuesioner disebarkan, penting untuk 

melakukan uji validitas dan reliabilitas terlebih dahulu. Hal ini bertujuan untuk 

memastikan sejauh mana instrumen penelitian dapat dipercaya dan menghasilkan 

data yang akurat. Berikut adalah tahapan yang dilakukan: 

3.9.1 Uji Validitas 

Singarimbun dalam Asnawi & Masyhuri, (2011), uji validitas bertujuan 

untuk menakar sejauh mana alat takar bisa menilai objek yang dimaksud. Dalam 

riset ini, validitas diuji memakai validitas konstruk. Setelah pengujian validitas, 

instrumen diuji pada sampel sebanyak 140 orang. Data yang diperoleh kemudian 

dianalisis memakai analisis faktor untuk mengkorelasikan skor item dengan skor 

total (Sugiyono, 2017). Data dianalisis menggunakan aplikasi SPSS dengan r 

hitung dan r table dibandingkan. Degree ofiFreedome (df) dihitung dengan rumus 

n-2, yaitu 140 - 2 = 138, pada tingkat signifikansi 0,05. Validitas angket dinyatakan 

valid jika r hitung lebihibesar dari r tabelidan bernilai positif, sedangkan jika r 

hitungilebih kecil dari ritabel, pertanyaan dianggap tidakivalid. 
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3.9.2 Uji Realibilitas 

Ujiireliabilitas adalah pengujian untuk menilai sejauh mana alat ukur dalam 

instrumenidata (kuesioner) dapat memberikan hasil yang konsisten. Asnawi & 

Masyhuri (2011) realibilitas merupakan ukuran yang menunjukkan sejauh mana 

suatu alat ukur dapat dipercaya atau dapat diandalkan. Menurut Asnawi & 

Masyhuri (2011), reliabilitas menunjukkan tingkat kepercayaan alat ukur. Sekaran 

dalam Purnomo (2016), menyatakan bahwa variabel dianggap reliabel jika nilai 

Cronbach’s alpha (α) > 0,60, dan tidakireliabel jika < 0,60. 

3.10 Analisis Data 

Analisisidata dalam risetikuantitatif dilakukan setelahidata terkumpul, 

mencakup pengelompokan data berdasarkan variabel dan partisipan, tabulasi data, 

penyajian data per variabel, serta perhitungan untuk mendapat jawaban dari 

masalah dan menguji hipotesis (Sugiyono, 2017). Riset ini menggunakan analisis 

regresi linier berganda sebagai teknik analisisidata. 

3.10.1 Analisis Deskriptif 

Analisis deskriptifi untuk menggambarkan data yangitelah terkumpul 

sesuai kondisi aslinya tanpa menarik kesimpulan umum (Sugiyono, 2017). 

Tujuannya ialah memberikan gambarani jelas dan terstruktur tentangifenomena 

yangiditeliti, melalui penyajian data dalam tabel, grafik, atau diagram (Riduwan & 

Sunarto, 2011). 

3.10.2 Uji Asumsi Klasik 

1. Uji Normalitas 

Purnomo, (2016) berpendapat bahwa uji normalitas pada regresi 

bertujuan untuk memastikan apakah nilai regresi mengikuti distribusi 

normal. Modeliregresi yang baik akan memiliki residual yangiterdistribusi 
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normal. Dalam riset ini, uji Kolmogorov-Smirnov digunakan untuk 

mengecek distribusi normal residual, dengan residual dianggap normal 

jika nilai signifikansi > 0,05. 

2. Uji Heterokedastisitas 

Menurut Purnomo, (2016) menjelaskan bahwa heteroskedastisitas 

ialah ketidaksamaan varian residu dalam model regresi. Model regresi 

yang baikiseharusnya tidak menunjukkaniheteroskedastisitas. Dalam riset 

ini, uji Glejser digunakan untuk mendeteksi gejala tersebut, dan jika nilai 

signifikansi > 0,05, berarti tidak ada masalah heteroskedastisitas. 

3. Uji Multikolinieritas 

Multikolinearitasiterjadi karena variabel bebas dalam model 

regresi salingiterkait secara linier. Untuk mendeteksi multikolinearitas, 

dilakukan pemeriksaan terhadap Variance Inflation Factor (VIF) dan 

Tolerance. Jika VIF kurangidari 10 dan Tolerance lebih dari 0,1, maka 

dapatidisimpulkan tidak ada multikolinearitas (Ghozali, 2011). 

3.10.3 Analisis Regresi Linier Berganda 

Sugiyono (2007), rumus untuk persamaan regresi linieriberganda yang 

melibatkan tigaivariabel independen dapat dituliskan sebagai berikut: 

Y= α + β1X1 + β2X2 + β3X3 + ℯ  

Keterangan :  

Y = Purchase decision  

α = konstanta  

β1,β2 ,β3 = koefisien regresi  

X1 = Brand image  

X2 = Lifestyle  

X3 = Product quality  

ℯ = standard error 
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3.11 Uji Hipotesis 

1. Uji Signifikansi Parameter Individual (Uji t) 

Pengujianiini dilakukan dengan nilai t hitung dengan t table dibandingkan, 

serta membandingkanitingkat signifikansi dengan alpha 0,05 dan degree of 

freedom (df) yang dihitung dengan rumus n-k-1. Variabel independen dianggap 

berpengaruhijika t hitung lebihibesar dari t tabel atau nilai signifikansi (sig) kurang 

dari 0,05. Sebaliknya, jika t hitung < t tabel atau nilai sig > 0,05, maka variabel 

independen tidak berpengaruh signifikan (Purnomo, 2016).  

2. Uji Simultan (F) 

Uji statistik F dipakai untuk menentukan apakah semua variabel independen 

(Brand image, Lifestyle, Product quality) secara bersamaan memengaruhi variabel 

dependen, yaitu Purchase decision Purchase decision (Purnomo, 2016). Prosedur 

pengujian dilakukan melalui langkah-langkah berikut: 

a. Menyusun hipotesis  

Ho = Brand image, Lifestyle dan Product quality secara bersama-sama tidak 

berdampak pada keputusan pembelian.  

Ha = Brand image, Lifestyle dan Product quality secara bersama-sama 

berdampak pada keputusan pembelian  

b. Menentukan tingkatisignifikansi  

Tingkatisignifikansi yang dipakai pada riset ini ialah 0,05 atau α = 5%.  

c. Menentukan kriteria pengujian  

Jika p-value ≥ α = 5%, makaiH0 diterima daniHa ditolak, danisebaliknya.  

d. Kesimpulan  

Jika H0 diterima daniHa ditolak, maka dapat disimpulkan bahwa Brand 

image, Lifestyle, dan Product quality secaraibersama-sama tidak 

mempengaruhi keputusan pembelian. Sebaliknya, jika H0iditolak dan Ha 

diterima, maka dapat disimpulkan bahwa Brand image, Lifestyle, dan 

Product quality secara bersama-samaiberpengaruh terhadap purchase 

decision. 
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3. Koefisien Determinasi (R²) 

Koefisien determinasi (R²) menakar seberapa baik model statistik 

menggambarkan data yang diamati. R² menunjukkan sejauh mana variasi dalam 

variabel dependen (Y) dapat dijelaskanioleh variabel independen (X). Nilai R² 

berkisariantara 0 hingga 1, semakin tinggiinilainya, semakinibaik model dalam 

merepresentasikan data, dan dapat diartikan sebagai persentase variasi pada 

variabel dependen yang dijelaskan oleh variabel independen. 

  



40 

 

BAB IV 

PEMBAHASAN 
 

4.1 Hasil Penelitian 

4.1.1 Platform E-commerce Shopee 

Gambar 4. 1 

Logo Shopee 

 

 

Shopee pertama kali diluncurkan pada tahun 2005 di Singapura di bawah 

naungan SEA Group, yang sebelumnya dikenal sebagai Garena. Marketplace ini 

didirikan dengan tujuan utama untuk mempermudah interaksi antara penjual dan 

pembeli. Shopee dirancang untuk memenuhi berbagai kebutuhan konsumen. Pada 

awalnya, Shopee mengusung konsep pasar Customer-to-Customer (C2C), yang 

memungkinkan individu untuk menjual produk langsung kepada konsumen. 

Namun, seiring dengan perkembangan dan kebutuhan pasar, Shopee beralih ke 

model hibrida yang menggabungkan C2C dan Business-to-Customer (B2C). 

Perubahan ini ditandai dengan peluncuran Shopee Mall, yang menawarkan produk 

dari merek terkenal untuk meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap kualitas 

dan keaslian barang. 

Shopee secara resmi memasuki pasar Indonesia pada 1 Desember 2015. 

Indonesia dipilih sebagai salah satu pasar utama karena populasi yang besar di Asia 

Tenggara dan pertumbuhan pengguna internet yang pesat setiap tahunnya. Sejak 

Sumber: Google (2024) 
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peluncurannya, Shopee telah meluncurkan berbagai program menarik untuk 

menarik pengguna baru, salah satunya ialah program bebas biaya ongkir, yang 

masih menjadi favorit hingga saat ini. Strategi promosi yang efektif dan program-

program yang sesuai dengan kebutuhan masyarakat membuat Shopee diterima 

dengan baik di Indonesia. Kehadirannya secara siginifikan mengubah perilaku 

belanja masyarakat Indonesia, yang sebelumnya lebih mengandalkan pasar 

tradisional dan toko fisik, kini beralih ke platform digital untuk memenuhi 

kebutuhan sehari-hari. Dengan kemudahan akses, harga yang kompetitif, dan 

beragam pilihan produk, Shopee menjadikan belanja online lebih praktis, efisien, 

dan dapat diakses oleh semua kalangan, terutama generasi Z. Perubahan ini juga 

mempercepat digitalisasi ekonomi di Indonesia dan meningkatkan kepercayaan 

masyarakat terhadap transaksi elektronik. 

Perusahaan memiliki peluang besar untuk menjual produk mereka melalui 

Shopee. Dengan adanya fitur seperti Shopee Mall, ulasan produk, dan penilaian 

bintang, perusahaan dapat menandakan kualitas produk mereka kepada konsumen. 

Selain itu, berbagai kampanye tematik dan promosi gaya hidup yang ditawarkan 

oleh Shopee memungkinkan perusahaan untuk memposisikan produk mereka 

sesuai dengan tren terkini dan preferensi konsumen. Dengan memanfaatkan 

platform ini, tidak hanya dapat meningkatkan penjualan tetapi perusahaan juga 

memperkuat citra merek sebagai penyedia produk berkualitas yang siginifikan 

dengan gaya hidup modern. 

4.1.2 Apparel Jiniso 

Gambar 4. 2 

Logo Jiniso 

 Sumber: Google (2024) 
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Jiniso adalah merek fashion asal Indonesia yang didirikan oleh Dian Fiona 

pada tahun 2018 dan mulai beroperasi secara aktif pada tahun 2019. Jiniso 

menawarkan berbagai jenis pakaian, mulai dari kemeja, jaket, hingga celana 

berbahan jeans dengan berbagai model yang stylish. Produk-produk Jiniso telah 

terjamin legalitasnya dengan mendaftarkan merek dagangnya ke berbagai lembaga 

terkait untuk melindungi hak kekayaan intelektualnya. Merek Jiniso telah terdaftar 

di Direktorat Jenderal Kekayaan Intelektual (DJKI) Kementerian Hukum dan HAM 

Indonesia. Selain itu, Jiniso juga telah memenuhi semua persyaratan administratif 

dan legal untuk beroperasi sebagai usaha resmi, termasuk pendaftaran usahanya 

pada lembaga perpajakan Indonesia. Langkah ini diambil untuk memastikan bahwa 

Jiniso tidak hanya dikenal luas, tetapi juga beroperasi secara transparan dan sesuai 

dengan peraturan yang berlaku di Indonesia, sehingga memberikan rasa aman dan 

kepercayaan kepada konsumen. 

Jiniso memfokuskan strategi pemasarannya pada penjualan online melalui 

platform e-commerce seperti Shopee. Jiniso cukup aktif dalam mempromosikan 

produknya melalui fitur-fitur yang disediakan oleh Shopee. 

Gambar 4. 3 

Jiniso Official di Shopee 

 

Jiniso memasarkan produknya dengan mengintegrasikan konsep lifestyle 

dalam strategi pemasarannya. Sebagai fashion brand yang menyasar anak muda, 

Jiniso menampilkan produk-produknya dengan gaya yang sesuai tren, 

mencerminkan kebebasan, kreativitas, dan dinamika lifestyle modern. Di Shopee, 

Sumber: Shopee (2024) 
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Jiniso tidak hanya menawarkan koleksi fashion, tetapi juga mengkomunikasikan 

pesan lifestyle yang siginifikan melalui visual produk, deskripsi, dan promosi yang 

menarik. Dengan pendekatan ini, Jiniso menjangkau konsumen yang memandang 

fashion sebagai bagian penting dari mengekspresikan diri, sekaligus memanfaatkan 

fitur Shopee seperti Shopee Live dan Shopee Feed untuk terhubung lebih dekat 

dengan audiens yang memiliki lifestyle aktif dan melek digital. 

Gambar 4. 4 

Konten Jiniso di Shopee 

 

 

Jiniso juga sering menonjolkan kualitas produknya sebagai salah satu 

keunggulan utama. Setiap produk Jiniso, terutama koleksi celana jeansnya, 

dirancang dengan material berkualitas tinggi yang memberikan kenyamanan untuk 

beraktifitas. Produk yang dijual oleh Jiniso melalui proses produksi yang detail. Hal 

ini membuat Jiniso mampu memenuhi ekspektasi konsumen yang tidak hanya 

mencari tampilan stylish tetapi juga merupakan produk yang awet dan fungsional. 

4.2 Deskripsi Karakteristik Responden 

Pembahasan kali ini akan menguraikan karakteristik partisipan yang 

berpartisipasi dalam riset ini. Partisipan terdiri dari generasi Z yang memakai 

platform e-commerce Shopee untuk berbelanja secara online, dengan rentang usia 

antara 15 hingga 26 tahun. Riset ini melibatkan 140 partisipan, jumlah yang 

Sumber: Shopee (2024) 
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ditentukan berlandaskan kriteria yang telah dijelaskan sebelumnya dalam proses 

penentuan sampel. 

4.2.1 Jenis Kelamin 

Tabel 4. 1 

Karakteristik Berdasarkan Jenis Kelamin 

No. Gender Jumlah Responden Persentase 

1. Laki -Laki 65 46,4% 

2. Perempuan 75 53,6% 

 Total 140 100% 

Sumber : Diolah peneliti (2024) 

 Berlandaskan data yang dikumpulkan, terdapat 65 partisipan yang berjenis 

kelamin laki-laki, yang mewakili 46,4% dari total. Sementara itu, jumlah partisipan 

perempuan mencapai 75 orang, dengan persentase senilai 53,6%. Dari survei ini, 

dapat disimpulkan bahwa perempuan mendominasi sebagai partisipan. 

4.2.2 Usia 

Tabel 4. 2 

Karakteristik Berdasarkan Usia 

No. Usia Jumlah Responden Persentase 

1. 15-16 14 10% 

2. 17-22 73 52,1% 

3. 23-26 53 37,9% 

 Total 140 100% 

Sumber : Diolah peneliti (2024) 

 Berlandaskan data yang telah dikumpulkan, terdapat 14 partisipan dalam 

rentang usia 15-16 tahun, yang setara dengan 10% dari total partisipan. Sementara 

itu, partisipan yang berusia 17-22 tahun mencapai 73 orang, mewakili 52,1%. 

Selanjutnya, partisipan berusia 23-26 tahun tercatat sebanyak 53 orang, atau 37,9%. 

Dari hasil survei ini, dapat disimpulkan bahwa mayoritas partisipan berasal dari 

kelompok usia 17 hingga 22 tahun. 
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4.2.3 Pekerjaan 

Berikut ini data dari hasil kriteria responden berdasar pekerjaan pada Gen 

Z di Kota Malang: 

Tabel 4. 3 

Karakteristik Berdasarkan Pekerjaan 

No. Pekerjaan Jumlah Responden Persentase 

1. Pelajar 17 12,1% 

2. Wiraswasta 9 6,4% 

3. PNS 11 7,9% 

4. Freelancer 27 19,3% 

5. Mahasiswa S1 69 49,3% 

6. Mahasiswa S2 5 3,6% 

7. Lainnya 2 1,4% 

 Total 140 100% 

Sumber : Diolah Peneliti (2024) 

 Berlandaskan data yang telah dikumpulkan, terdapat 17 partisipan yang 

berprofesi sebagai pelajar, yang merupakan 12,1% dari total partisipan. Partisipan 

yang bekerja sebagai wiraswasta tercatat sebanyak 9 orang, dengan persentase 

6,4%. Sementara itu, jumlah partisipan yang berprofesi sebagai PNS ialah 11 orang, 

mewakili 7,9%. Untuk partisipan yang bekerja sebagai freelancer, terdapat 27 orang 

dengan total persentase 19,3%. Mahasiswa S1 menjadi kelompok mayoritas dengan 

69 partisipan atau 49,3%, diikuti oleh mahasiswa S2 yang berjumlah 5 orang 

dengan persentase 3,6%. Terakhir, partisipan dengan pekerjaan lain berjumlah 2 

orang, setara dengan 1,4%. Dari survei ini, bisa disimpulkan jika mayoritas 

partisipan yang terlibat ialah mahasiswa S1. 
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4.2.4 Domisili 

Tabel 4. 4 

Karakteristik Berdasarkan Kecamatan 

No. Kecamatan Jumlah Responden Persentase 

1 Kedungkandang 35 25% 

2 Sukun 33 23,6% 

3 Klojen 15 10,7% 

4 Blimbing 30 21,4% 

5 Lowokwaru 27 19,3% 

 Total 140 100% 

Sumber : Diolah Peneliti (2024) 

 Dalam survei yang dilakukan, terdapat 140 partisipan yang berasal dari Kota 

Malang dan termasuk dalam kelompok generasi Z. Riset ini membagi partisipan 

secara proporsional berlandaskan lima kecamatan di Kota Malang, dengan jumlah 

yang bervariasi di setiap kecamatan. Kecamatan Kedungkandang memiliki jumlah 

partisipan terbanyak, yaitu 35 orang atau 25%. Selanjutnya, Kecamatan Sukun 

menyumbang 33 partisipan dengan persentase 23,6%. Kecamatan Klojen tercatat 

memiliki 15 partisipan, yang setara dengan 10,7%. Di Kecamatan Blimbing, 

terdapat 30 partisipan dengan persentase 21,4%, sedangkan Kecamatan 

Lowokwaru memiliki 27 partisipan, atau 19,3%. 

4.3 Uji Instrumen 

4.3.1 Uji Validitas 

 Tabel dibawah ini merupakan hasil uji validitas instrumen yang digunakan 

pada penelitian ini. Uji Validitas menggunakan software SPSS 25. 
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Tabel 4. 5 

Hasil Uji Validitas 

Variabel Item Rhitung Rtabel Keterangan 

Brand Image (X1) 

X1.1 0.818 0.116 Valid 
X1.2 0.808 0.116 Valid 
X1.3 0.822 0.116 Valid 
X1.4 0.841 0.116 Valid 
X1.5 0.865 0.116 Valid 
X1.6 0.810 0.116 Valid 

Lifestyle (X2) 

X2.1 0.720 0.116 Valid 

X2.2 0.713 0.116 Valid 

X2.3 0.610 0.116 Valid 

X2.4 0.711 0.116 Valid 

X2.5 0.685 0.116 Valid 

X2.6 0.807 0.116 Valid 

Product Quality (X3) 

X3.1 0.659 0.116 Valid 

X3.2 0.746 0.116 Valid 

X3.3 0.658 0.116 Valid 

X3.4 0.696 0.116 Valid 

X3.5 0.659 0.116 Valid 

X3.6 0.758 0.116 Valid 

X3.7 0.679 0.116 Valid 

X3.8 0.674 0.116 Valid 

X3.9 0.735 0.116 Valid 

X3.10 0.713 0.116 Valid 

X3.11 0.741 0.116 Valid 

X3.12 0.776 0.116 Valid 

Purchase Decision (Y) 

Y.1 0.751 0.116 Valid 

Y.2 0.811 0.116 Valid 

Y.3 0.808 0.116 Valid 

Y.4 0.704 0.116 Valid 

Sumber : Data diolah Peneliti (2024) 

Berlandaskan tabel 4.5 yang menampilkan hasil uji validitas, dapat 

disimpulkan bahwa semua item pertanyaan dari variabel X1, X2, X3, dan Y 

dinyatakan valid. Kesimpulan ini didasarkan pada perbandingan antara R Hitung 

dan R Tabel; jika nilai R Hitung lebih besar daripada R Tabel, maka item 

pertanyaan tersebut dianggap valid. Oleh karena itu, hasil uji validitas menandakan 

bahwa semua item pertanyaan dalam angket riset ini dapat menakar dengan akurat 

dan sah dipakai sebagai instrumen riset. 
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4.3.2 Uji Reliabilitas 

 Dalam penelitian ini, uji reliabilitas diterapkan dengan pendekatan alpha 

menggunakan SPSS 25. Berikut adalah hasil uji reliabilitas instrumen dalam 

penelitian ini: 

Tabel 4. 6 

Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel 
Cronbach 

alpha 

Cut 

off 
Keterangan 

Brand Image (X1) 0.908 0.60 Reliabel 

Lifestyle (X2) 0.801 0.60 Reliabel 

Product Quality (X3) 0.909 0.60 Reliabel 

Purchase Decision (Y) 0.769 0.60 Reliabel 

  Sumber: Data diolah peneliti (2024) 

Berlandaskan Tabel 4.6, nilai Cronbach's alpha untuk setiap variabel 

menandakan bahwa semua variabel reliabel. Variabel brand image (X1) memiliki 

nilai 0,908, lifestyle (X2) 0,801, product quality (X3) 0,909, dan purchase decision 

(Y) 0,769, semuanya di atas 0,60. Hal ini sejalan dengan pendapat Sekaran dalam 

Purnomo (2016) yang menyatakan jika variabel dianggap reliabel jika nilai 

Cronbach's alpha lebih dari 0,60. 

4.4 Analisis Data 

4.4.1 Analisis Deskriptif 

 Analisis deskriptif bertujuan untuk menggambarkan sejauh mana tingkat 

persetujuan partisipan terhadap setiap item dalam angket. Tingkat persetujuan 

partisipan dinyatakan dengan pilihan sangat tidak setuju, tidak setuju, netral, setuju, 

dan sangat setuju. Variabel yang diuji dalam riset ini meliputi Brand image (X1), 

Lifestyle (X2), Product quality (X3), dan Purchase decision (Y). 

Gambaran jawaban partisipan akan dibagi menjadi lima kategori untuk 

mengidentifikasi tolak ukur dari jawaban tersebut. 
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Tabel 4. 7 

Rentang Nilai Tanggapan Responden 

Rentang Nilai Kategori 

>4,20 Sangat Baik 

3,41< x ≤4,20 Baik 

2,61< x ≤3,60 Cukup 

1,81< x ≤ 2,60 Tidak Baik 

≤ 1,80 Sangat Tidak Baik 

 

4.4.1.1 Brand Image 

Tabel 4. 8 

Distribusi Frekuensi Brand Image 

Variabel Item STS TS N S SS Mean 

Brand image (X1) 

X1.1 1 3 19 73 44 4,11 

X1.2 1 4 21 74 40 4,06 

X1.3 1 5 21 70 43 4,06 

X1.4 1 5 18 60 56 4,18 

X1.5 1 6 13 66 54 4,19 

X1.6 1 6 18 65 50 4,12 

 4,12 

Sumber: Diolah oleh peneliti (2024) 

Berlandaskan hasil analisis dari angket yang disebarkan, variabel Brand 

image (X1) dalam riset ini memiliki nilai rata-rata keseluruhan senilai 4,12, yang 

termasuk dalam kategori "Baik." Nilai tertinggi terdapat pada item X1.5 dengan 

skor 4,19, sedangkan nilai terendah terdapat pada item X1.2 dan X1.3, masing-

masing senilai 4,06. 
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4.4.1.2 Lifestyle 

Tabel 4. 9 

Distribusi Frekuensi Lifestyle 

Variabel Item STS TS N S SS Mean 

Lifestyle (X2) 

X2.1 0 1 6 67 66 4.41 

X2.2 1 1 17 75 46 4.17 

X2.3 0 1 7 67 65 4.40 

X2.4 0 1 8 63 68 4.41 

X2.5 0 0 14 70 56 4.30 

X2.6 1 0 10 66 63 4.36 

 4.34 

Sumber: Diolah oleh peneliti (2024) 

Berlandaskan analisis dari angket yang disebarkan, nilai rata-rata 

keseluruhan untuk variabel Lifestyle (X2) ialah 4,34, yang termasuk dalam kategori 

"Sangat Baik." Nilai tertinggi terdapat pada item X2.1 dan X2.4, masing-masing 

senilai 4,41, sedangkan nilai terendah terdapat pada item X2.2 dengan skor 4,17..  

4.4.1.3 Product Quality 

Tabel 4. 10 

Distribusi Frekuensi Product Quality 

Variabel Item STS TS N S SS Mean 

Product quality 

(X3) 

X3.1 0 1 5 63 71 4,45 

X3.2 1 1 5 78 55 4,09 

X3.3 0 1 13 75 51 4,02 

X3.4 0 1 8 72 59 4,13 

X3.5 0 0 6 79 55 4,19 

X3.6 1 1 10 70 58 4,16 

X3.7 0 1 5 73 61 4,11 

X3.8 0 1 7 64 68 4,41 

X3.9 0 1 3 71 65 4,34 
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Lanjutan Tabel 4.10 

Variabel Item STS TS N S SS Mean 

 

X3.10 0 1 3 64 72 4,46 

X3.11 0 1 4 76 59 4,31 

X3.12 0 1 10 68 61 4,35 

 4,18 

Sumber: Diolah oleh peneliti (2024) 

Berlandaskan analisis dari angket yang disebarkan, variabel Product quality 

memiliki rata-rata keseluruhan senilai 4,18, dengan nilai tertinggi pada item X3.10 

senilai 4,46 dan nilai terendah pada item X3.3 senilai 4,02. Nilai ini termasuk dalam 

kategori "baik”  

4.4.1.4 Purchase Decision 

Tabel 4. 11 

Distribusi Frekuensi Purchase Decision 

Variabel Item STS TS N S SS Mean 

Purchase decision 

(Y) 

Y.1 0 1 6 80 53 4,32 

Y.2 0 3 14 74 49 4,21 

Y.3 0 3 21 69 47 4,14 

Y.4 0 1 7 64 68 4,42 

 4,27 

Sumber: Diolah oleh peneliti (2024) 

Berlandaskan analisa dari angket yang disebarkan, variabel Purchase 

decision memiliki rata-rata keseluruhan senilai 4,27, yang menandakan bahwa 

variabel ini termasuk dalam kategori "Sangat Baik." Nilai tertinggi terdapat pada 

item Y.4 dengan skor 4,42, sedangkan nilai terendah terdapat pada item Y.3 dengan 

skor 4,14.  
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4.4.2 Asumsi Klasik 

4.4.2.1 Uji Normalitas 

Tabel 4. 12 

Hasil Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

  

Unstandardized 

Residual 

N 140 

Normal 

Parametersa,b 

Mean 0.0000000 

Std. 

Deviation 

1.11974595 

Most 

Extreme 

Differences 

Absolute 0.070 

Positive 0.035 

Negative -0.070 

Test Statistic 0.070 

Asymp. Sig. (2-tailed) .094c 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

Sumber: Diolah oleh peneliti (2024) 

 

Berlandaskan Tabel 4.12, bisa disimpulkan jika residual dalam riset ini 

terdistribusi normal, karena nilai Asymp Sig (2-Tailed) senilai 0,095 > 0,05. Oleh 

karena itu, hasil uji normalitas dengan memakai metode One Sample Kolmogorov-

Smirnov Test menandakan jika distribusi data dalam riset ini memenuhi asumsi 

normalitas. 
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4.4.2.2 Uji Heteroskedastisitas 

Tabel 4. 13 

Hasil Uji Heterokedastisitas 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 
t Sig. 

B 
Std. 

Error 
Beta 

1 

(Constant) 1.590 0.615   2.588 0.011 

Brand image -0.019 0.018 -0.108 -1.074 0.285 

Lifestyle 0.019 0.048 0.073 0.390 0.697 

Product 

quality 
-0.014 0.025 -0.105 -0.579 0.564 

a. Dependent Variable: ABS_RES 

Sumber: Diolah oleh peneliti (2024) 

Berlandaskan hasil Uji glejser pada tabel 4.15 di atas bahwa nilai sig. X1, 

X2 dan X3 > 0,05. Sehingga data pada riset ini tidak terjadi gejala 

heterokedastisitas. 

4.4.2.3 Uji Multikolinearitas 

Tabel 4. 14 

Hasil Uji Multikolinearitas 

Coefficientsa 

Model 

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 (Constant)     

Brand image 0.714 1.400 

Lifestyle 0.204 4.905 

Product 

quality 

0.218 4.582 

a. Dependent Variable: Purchase decision 

   Sumber: Diolah oleh peneliti (2024) 
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Berlandaskan Tabel 4.14, semua variabel independen memiliki nilai VIF < 

10 dan nilai Tolerance > 0,1. Oleh karena itu, bisa disimpulkan pada riset ini tidak 

terdapat indikasi multikolinieritas. 

4.4.3 Analisis Linear Berganda 

Tabel 4. 15 

Hasil Analisis Linear Berganda 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B 
Std. 

Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) -0.313 0.980   -0.320 0.750     

Brand image 
0.066 0.028 0.130 2.347 0.020 0.714 1.400 

Lifestyle 0.255 0.077 0.344 3.323 0.001 0.204 4.905 

Product quality 
0.174 0.039 0.443 4.433 0.000 0.218 4.582 

a. Dependent Variable: Purchase decision 

Sumber: Diolah oleh peneliti (2024) 

Hasil persamaan regresi berganda ialah sebagai berikut: 

Y = -0,313 + 0,066 X1 + 0,255 X2 + 0,174 X3 + e 

a. Konstanta regresi senilai -0,313 menandakan nilai Purchase decision (Y) ketika 

Brand image (X1), Lifestyle (X2), dan Product quality (X3) dianggap nol, yang 

berarti tanpa dampak variabel independen, keputusan pembelian (Y) akan 

bernilai -0,313.  

b. Koefisien regresi untuk Brand image (X1) senilai 0,066 menandakan bahwa 

setiap peningkatan satu satuan pada Brand image (X1) akan meningkatkan 

Purchase decision (Y) senilai 0,066. 

c. Koefisien regresi untuk Lifestyle (X2) senilai 0,255 menandakan bahwa setiap 

peningkatan satu satuan pada Lifestyle (X2) akan meningkatkan Purchase 

decision (Y) senilai 0,255.  



55 

 

 

 

d. Koefisien regresi untuk Product quality (X3) senilai 0,148 menandakan bahwa 

setiap peningkatan satu satuan pada Product quality (X3) akan meningkatkan 

Purchase decision (Y) senilai 0,148 

4.5 Uji Hipotesis 

4.4.4.1 Uji t  

Tabel 4. 16 

Hasil Uji t 

Coefficientsa 

Model t Sig.  
1 (Constant) -0.320 0.750  

Brand 

image 

2.347 0.020  

Lifestyle 3.323 0.001  

Product 

quality 

4.433 0.000  

a. Dependent Variable: Purchase decision  

   Sumber: Diolah oleh peneliti (2024) 

Dalam riset ini, degree of freedom (df) dihitung memakai rumus df = n - k - 1, 

sehingga diperoleh df = 140 - 3 - 1 = 136. Berlandaskan df = 136, nilai t tabel ialah 

1,978. 

a. Variabel Brand image (X1), t hitung senilai 2,347. Karena t hitung (2,347) 

> t tabel (1,978) dan nilai siginifikansi (0,020) < 0,05, bisa disimpulkan jika 

Brand image (X1) berpengaruh siginifikan secara parsial terhadap Purchase 

decision (Y), sehingga H1 diterima.  

b. Variabel Lifestyle (X2), t hitung senilai 3,323. Karena t hitung (3,323) lebih 

besar dari t tabel (1,978) dan nilai siginifikansi (0,001) < 0,05, bisa 

disimpulkan jika Lifestyle (X2) berpengaruh siginifikan secara parsial pada 

Purchase decision (Y), sehingga H2 diterima. 

c. Variabel Product quality (X3), t hitung senilai 4,433. Karena t hitung 

(4,433) > t tabel (1,978) dan nilai siginifikansi (0,000) < 0,05, bisa 
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disimpulkan jika Product quality (X3) berpengaruh siginifikan secara 

parsial terhadap Purchase decision (Y), sehingga H3 diterima. 

4.4.4.2 Uji F 

Tabel 4. 17 

Hasil Uji F 

ANOVAa 

Model 

Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F Sig. 

1 Regression 413.510 3 137.837 107.560 .000b 

Residual 174.283 136 1.281     

Total 587.793 139       

a. Dependent Variable: Purchase decision 

b. Predictors: (Constant), Product quality, Brand image, Lifestyle 

Sumber: Diolah oleh peneliti (2024) 

Berlandaskan hasil uji simultan yang tercantum dalam Tabel 4.17, nilai 

siginifikansi (Sig.) untuk semua variabel ialah 0,000. Karena nilai Sig. 0,000 < 0,05, 

bisa disimpulkan jika secara keseluruhan, variabel X berdampak siginifikan pada 

variabel Y. 

4.4.4.3 Koefisien Determinasi (R2) 

Tabel 4. 18 

Hasil Uji Determinasi 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted 

R Square 

Std. 

Error of 

the 

Estimate 

1 .839a 0.703 0.697 1.13203 

a. Predictors: (Constant), Product quality, Brand image, 

Lifestyle 

b. Dependent Variable: Purchase decision 

   Sumber: Diolah oleh peneliti (2024) 

Berlandaskan analisis uji Koefisien Determinasi yang terdapat dalam Tabel 

4.18, nilai R Square ialah 0,703 atau 70,3%. Hal ini menandakan jika variabel 

independen mampu menjelaskan 70,3% variasi pada variabel dependen, sedangkan 
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29,7% sisanya dipengaruhi oleh faktor-faktor lain di luar variabel yang diuji dalam 

riset ini. 

4.6 Pembahasan 

4.6.1 Pengaruh Brand image Secara Parsial Terhadap Purchase decision 

Berdasarkan hasil riset, brand image berpengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian Jiniso di Kota Malang, yang menunjukkan bahwa citra merek 

memengaruhi proses pengambilan keputusan konsumen. Hasil ini mendukung 

penerimaan H1. Analisis deskriptif juga mengindikasikan bahwa mayoritas 

partisipan setuju bahwa Jiniso berhasil membentuk persepsi yang sesuai dengan 

harapan konsumen terhadap produknya, yang memiliki daya tarik khusus. Temuan 

ini sejalan dengan Schiffman & Wisenblit, (2019) yang menyatakan bahwa brand 

image merupakan persepsi konsumen terhadap produk dan merek, berdasarkan 

citra, nilai simbolis, dan manfaat yang diberikan. Temuan ini juga konsisten dengan 

riset sebelumnya oleh Farhan et al., (2023) dan Faritzal et al., (2021), yang 

menemukan bahwa brand image memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

purchase decision. 

Jika dilihat dari sudut pandang islam, brand image yang baik harus 

mencerminkan nilai-nilai kejujuran, integritas, dan keadilan. Hal ini sejalan dengan 

prinsip-prinsip yang terkandung dalam Al-Qur'an, khususnya pada Q.S. Asy-

Syu'ara ayat 181-183: 

اوَْفُوا الْكَيْلَ وَلَ تَكُوْنُ وْا مِنَ الْمُخْسِريِْنَۚ   قِسْطاَسِ الْمُسْتَقِيْمِۚ وَزنُِ وْا بِِلْ   

 وَلَ تَ بْخَسُوا النَّاسَ اَشْيَاۤءَهُمْ وَلَ تَ عْثَ وْا فِ الَْرْضِ مُفْسِدِيْنَ ۚ 

Artinya: “Sempurnakanlah takaran dan janganlah kamu termasuk orang-orang 

yang merugikan orang lain. Timbanglah dengan timbangan yang benar. Janganlah 

kamu merugikan manusia dengan mengurangi hak-haknya dan janganlah membuat 

kerusakan di bumi.”.  

Ayat tersebut menekankan pentingnya menjaga kepercayaan konsumen 

dengan menyediakan produk atau layanan yang sesuai dengan janji, yang 
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berdampak pada citra merek perusahaan. Dalam konteks Jiniso, citra merek yang 

positif berasal dari strategi pemasaran dan komitmen untuk memberikan nilai sesuai 

prinsip Islam, seperti kejujuran dalam informasi produk dan menjaga kualitas. 

Kepercayaan yang dibangun melalui citra merek yang baik akan memperkuat 

hubungan antara perusahaan dan konsumen, sejalan dengan ajaran Islam yang 

mendorong keadilan dan tidak merugikan orang lain. 

4.6.2 Pengaruh Lifestyle Secara Parsial Terhadap Purchase decision 

Hasil riset menunjukkan bahwa lifestyle berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian Jiniso di Kota Malang, yang berarti lifestyle memainkan peran 

dalam proses pengambilan keputusan konsumen. Temuan ini mendukung 

penerimaan H2. Analisis deskriptif juga menunjukkan bahwa sebagian besar 

partisipan membeli Jiniso untuk mendukung aktivitas sehari-hari dan mengikuti 

tren fashion. Temuan ini sejalan dengan Mowen & Minor, (2002) yang menyatakan 

bahwa lifestyle mencerminkan cara hidup seseorang, termasuk alokasi waktu dan 

pengeluaran. Selain itu, temuan ini konsisten dengan riset sebelumnya oleh  

Sukmawati & Ekasasi (2020) dan Farhan et al., (2023) yang yang menunjukkan 

pengaruh positif lifestyle terhadap purchase decision. 

Jika dilihat dari sudut pandang Islam, lifestyle yang baik dan sesuai dengan 

nilai-nilai agama dapat berperan penting dalam membentuk keputusan konsumen, 

termasuk dalam membeli produk. Dari perspektif Islam, lifestyle yang sesuai 

dengan nilai agama dapat mempengaruhi keputusan pembelian, mencerminkan 

prinsip moral dan etika yang dianut. Dijelaskan dalam Q.S Al-Isra ayat 27: 

ريِْنَ كَانُ وْْٓا اِخْوَانَ الشَّيٰطِيْنِ وكََانَ الشَّيْطٰنُ   ٢٧لرَِب هِ كَفُوْراً اِنَّ الْمُبَذِ   

Artinya: “Sesungguhnya para pemboros itu adalah saudara-saudara setan dan 

setan itu sangat ingkar kepada Tuhannya.” 

Ayat tersebut mengajarkan bahwa lifestyle yang boros dan berlebihan tidak 

dianjurkan dalam Islam. Sebaliknya, lifestyle yang seimbang dan selaras dengan 

nilai-nilai agama akan membawa berkah. Pada konteks Jiniso, merek ini 
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menawarkan produk yang menarik bagi konsumen dengan gaya hidup modis, 

namun tetap mengutamakan kualitas dan harga yang wajar. Konsumen yang 

memiliki lifestyle positif dan seimbang cenderung memilih produk yang 

memberikan nilai lebih, baik dari segi kualitas, desain, maupun harga yang 

terjangkau. 

Dengan demikian, gaya hidup yang positif berperan penting dalam 

membuat purchase decision yang bijak. Konsumen yang menjalani lifestyle yang 

sejalan dengan prinsip-prinsip Islam akan lebih memilih produk yang tidak hanya 

memenuhi kebutuhan mereka, tetapi juga mencerminkan nilai-nilai yang sesuai 

dengan ajaran Islam. 

4.6.3 Pengaruh Product quality Secara Parsial Terhadap Purchase decision 

Hasil riset menunjukkan bahwa kualitas produk berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian Jiniso di Kota Malang, yang berarti kualitas produk 

memainkan peran penting dalam proses pengambilan keputusan. Temuan ini 

mendukung penerimaan H3. Analisis deskriptif juga menunjukkan bahwa sebagian 

besar partisipan memilih Jiniso karena menawarkan berbagai model yang sesuai 

dengan selera mereka. Hal ini sejalan dengan pendapat Kotler & Keller, (2021) 

yang menyatakan bahwa kualitas produk ialah barang atau jasa yang dapat 

memenuhi atau melebihi ekspektasi pelanggan. Temuan ini juga konsisten dengan 

riset oleh Sukmawati & Ekasasi (2020) dan Farhan et al., (2023) yang menunjukkan 

pengaruh positif kualitas produk terhadap keputusan pembelian. 

Dari perspektif Islam, kualitas produk yang baik sangat penting, karena 

ajaran Islam mendorong untuk memberikan yang terbaik dalam segala hal, 

termasuk produk dan layanan. Hal ini sejalan dengan prinsip-prinsip yang tercermin 

dalam Q.S. Al-Baqarah ayat 168: 

 

يَ ُّهَا النَّاسُ كُلُوْا مَِّا فِ الَْرْضِ حَلٰلً طيَِ بًاۖ وَّلَ تَ تَّبِ  لَكُمْ عَدُو  مُّبِيْن   ٗ  عُوْا خُطُوٰتِ الشَّيْطٰننِ انَِّهيْٰٰٓ  
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Artinya: “Hai sekalian manusia, makanlah yang halal lagi baik dari apa yang 

terdapat di bumi, dan janganlah kamu mengikuti langkah-langkah syaitan; karena 

sesungguhnya syaitan itu adalah musuh yang nyata bagimu”. 

Ayat ini mengajarkan pentingnya memilih yang baik dan halal dalam 

kehidupan, termasuk dalam konsumsi barang dan jasa. Dalam konteks Jiniso, merek 

ini berkomitmen untuk menyediakan produk berkualitas yang sesuai dengan standar 

yang dijanjikan. Konsumen yang mengikuti prinsip Islam cenderung memilih 

barang berkualitas yang sesuai dengan tawaran dan memberikan manfaat lebih. 

Kualitas yang baik mencerminkan nilai kejujuran dan integritas dalam Islam, yang 

dapat memperkuat citra merek dan meningkatkan keputusan pembelian produk 

Jiniso 

4.6.4 Pengaruh Brand image, Lifestyle, Product quality Terhadap Purchase 

Decison 

 

Berlandaskan hasil riset, semua variabel independen dalam studi ini terbukti 

memiliki pengaruh siginifikan terhadap Purchase decision (Y). Ini menandakan 

bahwa variabel Brand image (X1), Lifestyle (X2), dan Product quality (X3) secara 

bersamaan memengaruhi Purchase decision (Y). Dari temuan ini, dapat 

disimpulkan bahwa H4 diterima. Analisis juga menandakan bahwa variabel Brand 

image, Lifestyle, dan Product quality berkontribusi senilai 70,3% terhadap 

Purchase decision produk Jiniso. 
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan untuk mengetahui pengaruh 

brand image, lifestyle, product quality terhadap purchase desicion dapat ditemukan 

kesimpulan bahwa: 

1. Hasil analisis variabel citra merek (Brand image) terbukti memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase decision (Purchase 

decision) produk Jiniso. Brand image yang kuat memainkan peran penting 

dalam mendorong konsumen untuk memilih produk Jiniso. Dengan 

membangun kesan sebagai fashion brand lokal yang modern, berkualitas, 

dan mengikuti tren, Jiniso berhasil menciptakan daya tarik yang 

memberikan dampak signifikan pada Purchase decision pelanggan. 

2. Hasil analisis menunjukkan bahwa variabel lifestyle (Lifestyle) berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Purchase decision (Purchase decision) 

produk Jiniso. Konsumen Gen Z yang dinamis dan mengutamakan ekspresi 

diri menemukan kesesuaian antara lifestyle mereka dan nilai yang 

ditawarkan Jiniso. Desain yang trendi dan nyaman, ditambah strategi 

pemasaran yang siginifikan, membuat Jiniso mampu menarik minat dan 

kepercayaan konsumen, sehingga mendorong Purchase decision secara 

signifikan. 

3. Hasil analisis menunjukkan bahwa variabel product quality (Product 

quality) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase 

decision (Purchase decision) produk Jiniso. Material yang berkualitas, 

desain yang menarik, serta kenyamanan yang diberikan dari produknya 

membuat Jiniso mampu memenuhi ekspektasi konsumen, yang pada 

akhirnya mendorong Purchase decision.  

4. Secara bersama – sama variabel Brand image, Lifestyle dan Product quality 

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Purchase decision pada 
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produk Jiniso di Kota Malang. Pengaruh yang diberikan oleh variabel social 

media marketing, persepsi harga dan lifestyle terhadap Purchase decision. 

5.2 Saran 

Peneliti menyadari bahwa penelitian ini masih memiliki sejumlah 

keterbatasan, sehingga diperlukan beberapa masukan untuk perbaikan dan 

pengembangan di masa mendatang. Berikut beberapa saran yang diajukan: 

1. Untuk Peneliti Selanjutnya  

a. Disarankan untuk menggunakan metode penelitian yang lebih 

beragam, seperti wawancara atau diskusi kelompok terfokus (focus 

group discussion), untuk menggali pandangan konsumen secara lebih 

detail mengenai Brand image, Lifestyle, Product quality, dan 

hubungannya dengan Purchase decision. Hal ini dapat melengkapi 

data kuantitatif dengan wawasan kualitatif yang lebih mendalam. 

Peneliti berikutnya sebaiknya mencoba menggunakan metode 

penelitian, model, atau alat analisis yang berbeda untuk mendapatkan 

perspektif yang lebih beragam dan validasi yang lebih kuat dari hasil 

penelitian ini.  

b. Peneliti selanjutnya disarankan untuk menambahkan variabel lain 

yang mungkin memiliki pengaruh terhadap Purchase decision 

(Purchase decision), seperti harga, promosi, atau kepercayaan 

konsumen (Consumer Trust). Hal ini bertujuan untuk mendapatkan 

gambaran yang lebih komprehensif mengenai faktor-faktor yang 

memengaruhi keputusan konsumen dalam membeli produk Jiniso. 

2. Untuk Pihak Jiniso  

a. Jiniso disarankan untuk meningkatkan komunikasi Brand image 

melalui konten visual yang konsisten pada e-commerce Shopee, 

seperti foto dan video yang mencerminkan kualitas serta lifestyle yang 

diusung oleh merek, dan memanfaatkan fitur seperti yang tersedia 

untuk memperkenalkan produk lebih luas.  
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b. Jiniso dapat memanfaatkan fitur rekomendasi produk di Shopee untuk 

menyesuaikan penawaran dengan preferensi lifestyle konsumen, 

meningkatkan signifikansi produk, dan mempercepat Purchase 

decision. 

c. Jiniso sebaiknya terus memperbaiki product quality dan 

menyesuaikan koleksi dengan masukan dari konsumen di Shopee, 

untuk memastikan produk tetap siginifikan dengan tren dan kebutuhan 

pasar. 
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LAMPIRAN 

Lampiran 1 

Lembar Kuisioner 

PENGARUH BRAND IMAGE, LIFESTYLE DAN PRODUCT QUALITY 

TERHADAP PURCHASE DECISION 

(Studi Jiniso Official Shop Di Shopee Pada Generasi Z Kota Malang) 

Assalamuala'ikum Wr Wb  

  Perkenalkan Saya Albiena Fatwa Alam Mahasiswa Jurusan Manajemen 

Fakultas Ekonomi UIN Maulana Malik Ibrahim Malang. Saat ini saya sedang 

mengadakan penelitian sebagai tugas akhir (Skripsi) yang berjudul “Pengaruh 

Brand Image, Lifestyle Dan Product Quality Terhadap Purchase Decision”. 

Penelitian ini menggunakan kuesioner sebagai alat pengumpulan data. Saya mohon 

untuk mengisi dengan SEJUJUR - JUJURNYA. Keseluruhan jawaban dan data di 

formulir ini akan dijaga kerahasiannya dan akan digunakan hanya untuk penelitian 

saja. 

Kriteria responden dalam penelitian ini yaitu sebagai berikut:  

1. Memiliki usia antara 15-26 tahun 

2. Berdomisili di Kota Malang 

3. Menggunakan e-commerce Shopee 

4. Membeli produk Jiniso 
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A. IDENTITAS RESPONDEN  

Isilah nama, usia dan berikan tanda centang (√) kepada data yang sesuai 

dengan diri Anda! Nama   : 

Jenis Kelamin  :  Laki – laki    Perempuan  

Usia   :  15 – 16   17 – 22   23 – 26  

Tempat Tinggal  :  Lowokwaru    Blimbing   Sukun  

     Klojen    Kedungkandang  

Pekerjaan  :  Pelajar    Wiraswasta    

     Mahasiswa S1   Freelancer    

     Mahasiswa S2   PNS 

     Lainnya     

B. PETUNJUK PENGISIAN KUESIONER  

Berikut petunjuk pengisian kuesioner:  

a. Berilah tanda centang (√) pada jawaban yang sesuai dengan diri Anda.  

b. Berilah jawaban hanya pada satu jawaban  

c. Mohon untuk mengisi dengan sejujur-jujurnya  

d. Pilihlah salah satu jawaban yang diukur menggunakan skala likert 

dengan diberi bobot sebagai berikut:  

Skor 5 = Sangat Setuju (SS)  

Skor 4 = Setuju (S)  

Skor 3 = Ragu – Ragu (RR)  

Skor 2 = Tidak Setuju (TS)  

Skor 1 = Sangat Tidak Setuju (STS) 
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KUISIONER 

Variabel Brand Image 

No. Kuisioner Alernatif Jawaban 

STS TS N S SS 

1 2 3 4 5 

Strength of brand association 

1 Saya menyukai produk 

Jiniso karena melekat 

dibenak konsumen 

     

2. Saya merasa produk Jiniso 

memiliki reputasi yang 

baik 

     

Uniqueness of brand association 

3. Saya merasa produk Jiniso 

memiliki keunikan sendiri 

     

4. Saya menyukai produk 

Jiniso karena mempunyai 

daya tarik sendiri 

     

Favorability of brand association 

5. Saya merasakan produk 

Jiniso sesuai dengan 

harapan konsumen 

     

6. Saya menyukai iklan pada 

produk Jiniso karena 

kalimatnya yang menarik  
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Variabel Lifestyle 

No. Kuisioner Alernatif Jawaban 

STS TS N S SS 

1 2 3 4 5 

Aktifitas 

1. Saya menggunakan 

produk dari Jiniso untuk 

menunjang aktivitas 

sehari-hari 

     

2. Saya memilih Jiniso 

karena senang berbelanja 

     

Interest 

3. Saya membeli produk 

Jiniso karena melihat 

promosi di media sosial 

     

4. Saya memilih Jiniso 

karena mengikuti tren 

fashion terbaru 

     

Opinion  

5. Saya merasa produk dari 

Jiniso sesusai dengan 

kepribadian yang saya 

miliki 

     

6. Saya membeli Jiniso 

karena sesuai dengan 

keuangan yang saya miliki 
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Variabel Product Quality 

No. Kuisioner Alernatif Jawaban 

STS TS N S SS 

1 2 3 4 5 

Kinerja 

1. Saya membeli produk 

Jiniso karena nyaman 

digunakan 

     

2. Saya membeli produk 

Jiniso karena bahannya 

yang bagus 

     

Ketahanan 

3. Saya membeli Jiniso 

karena produknya dapat 

bertahan hingga tahunan 

     

4. Saya membeli Jiniso 

karena kuat digunakan di 

berbagai kondisi 

     

Keandalan 

5. Saya membeli Jiniso 

karena produknya tidak 

mudah robek 

     

6. Saya membeli Jiniso 

karena produknya tidak 

mudah luntur 

     

Kesesuaian Spesifikasi 

7. Saya membeli Jiniso 

karena harganya sesuai 

dengan kualitasnya 
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8. Saya membeli produk 

Jiniso karena cocok 

digunakan laki-laki atau 

perempuan 

     

Estetika 

9. Saya membeli Jiniso 

karena memiliki desain 

yang menarik 

     

10. Saya membeli Jiniso 

karena banyak pilihan 

modelnya 

     

Kualitas yang dipersepsikan 

11. Saya puas dengan produk 

Jiniso karena produknya 

berkualitas 

     

12. Saya merasa pemakaian 

produk Jiniso tidak kalah 

menarik dengan produk 

pesaing 

     

 

Variabel Purchase Decision 

No. Kuisioner Alernatif Jawaban 

STS TS N S SS 

1 2 3 4 5 

Keputusan Memilih 

1. Saya memutuskan untuk 

memilih membeli produk 

Jiniso dibanding merek 

lokal lainnya 
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Prioritas 

2. Saya memprioritaskan 

membeli produk jiniso 

dibandingkan dengan 

merek lainnya 

     

Kesediaan Berkorban 

3. Saya bersedia berkorban 

untuk membeli produk 

Jiniso apapun resikonya 

     

Menyukai Produk 

4. Saya merasa senang setelah 

membeli produk dari Jiniso 

     

 

 

Lampiran 2 

1.  Uji Validitas 
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2. Uji Reliabilitas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3. Uji Normalitas 
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4. Uji Heteroskedastisitas, Uji Multikolinearitas, Analisis Linear Berganda, Uji T 

 

 

 

 

 

 

 

 

5. Uji F 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

6. Uji R2 
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Lampiran 3 
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Lampiran 4 
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Lampiran 5

 

 


