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Abstrak 

Penelitian Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kesadaran merek, resiko yang 
dirasakan, dan citra merek terhadap niat beli iPhone oleh kalangan Generasi Z di Daerah Istimewa 
Yogyakarta. iPhone sebagai produk premium dengan citra eksklusif menjadi daya tarik tersendiri bagi 
Generasi Z, terutama di era digital yang sangat dinamis. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif 
dengan pendekatan eksplanatori. Data primer dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner kepada 100 
responden yang merupakan Generasi Z berusia 18–28 tahun dan berdomisili di Daerah Istimewa 
Yogyakarta. Teknik analisis yang digunakan adalah regresi linier berganda dengan bantuan perangkat 
lunak SPSS 25. Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel kesadaran merek dan resiko yang 
dirasakan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli iPhone. Artinya, semakin tinggi tingkat 
kesadaran dan semakin rendah persepsi risiko yang dirasakan konsumen, maka semakin tinggi pula niat 
beli terhadap iPhone. Sebaliknya, citra merek tidak berpengaruh signifikan terhadap niat beli. Hal ini 
menunjukkan bahwa meskipun iPhone memiliki citra positif, faktor tersebut belum cukup kuat 
mendorong keputusan pembelian dari Generasi Z. Temuan ini memberikan implikasi penting bagi 
strategi pemasaran, di mana peningkatan kesadaran merek dan pengelolaan risiko yang dirasakan 
menjadi kunci utama dalam menarik minat beli konsumen muda. Penelitian ini juga memberikan 
kontribusi teoritis dalam memperkaya literatur mengenai perilaku konsumen di era digital, khususnya 
di segmen Generasi Z. 

Kata Kunci: Kesadaran Merek, Resiko yang Dirasakan, Citra Merek, Niat Beli 
 

Abstract 
This study aims to analyze the influence of brand awareness, perceived risk, and brand image on iPhone 
purchase intention by Generation Z in the Special Region of Yogyakarta. iPhone as a premium product with 
an exclusive image is a special attraction for Generation Z, especially in the very dynamic digital era. This 
study uses a quantitative method with an explanatory approach. Primary data were collected by 
distributing questionnaires to 100 respondents who are Generation Z aged 18–28 years and domiciled in 
the Special Region of Yogyakarta. The analysis technique used is multiple linear regression with the help of 
SPSS 25 software. The results of the study show that the variables of brand awareness and perceived risk 
have a positive and significant effect on iPhone purchase intention. This means that the higher the level of 
awareness and the lower the perception of risk felt by consumers, the higher the purchase intention for the 
iPhone. Conversely, brand image does not have a significant effect on purchase intention. This shows that 
although the iPhone has a positive image, this factor is not strong enough to drive purchasing decisions 
from Generation Z. These findings provide important implications for marketing strategies, where 
increasing brand awareness and managing perceived risk are the main keys to attracting young consumers' 
buying interest. This research also provides theoretical contributions in enriching the literature on 
consumer behavior in the digital era, especially in the Generation Z segment. 
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PENDAHULUAN 

Perkembangan bisnis di Indonesia, khususnya di sektor teknologi, terus mengalami 
pertumbuhan pesat. Persaingan dalam industri smartphone mendorong perusahaan untuk 
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terus berinovasi dalam menarik niat beli konsumen (Fauzi & Tantra, 2023). Di sisi lain, 
kemajuan teknologi digital juga telah mengubah gaya hidup dan perilaku konsumsi masyarakat, 
terutama generasi Z yang sangat akrab dengan teknologi (Shiffa & Wati, 2024). Fenomena ini 
terlihat jelas di wilayah seperti Daerah Istimewa Yogyakarta, yang merupakan salah satu kota 
dengan populasi generasi Z yang besar, khususnya dari kalangan pelajar dan mahasiswa. 
Kondisi ini menjadikan mereka segmen pasar potensial, sehingga penting untuk memahami 
faktor-faktor yang memengaruhi niat beli iPhone di kalangan generasi Z di wilayah tersebut 
(Hamidy & Hadi, 2023). Niat beli pada konsumen ini dapat menumbuhkan rasa ingin mencoba, 
yang pada akhirnya akan mendorong konsumen untuk melakukan pembelian (Andra, 2023). 
Niat beli dapat diartikan sebagai dorongan yang muncul dalam benak konsumen (Shahid et al, 
2017). Setiap individu pasti memiliki niat beli, namun tidak ada seorang yang benar-benar 
mengetahui dengan pasti apa yang diinginkan oleh orang lain. Niat beli menurut Nawaz & 
Kaldeen (2020) merupakan keinginan atau hasrat konsumen untuk melakukan pembelian 
suatu produk, yang timbul karena adanya kepercayaan terhadap manfaat, mutu, serta citra 
merek dari produk tersebut. Dalam konteks produk premium seperti iphone, niat beli generasi 
Z di Daerah Istimewa Yogyakarta dipengaruhi oleh kesadaran merek (Eliasari & Sukaatmadja, 
2017), resiko yang dirasakan (perceived risk) (Irvania et al, 2022) dan citra merek (Putri et al, 
2024). 

Faktor pertama yang mempengaruhi niat beli menurut Tariq et.al (2017) kesadaran 
merek adalah sejauh mana konsumen dapat mengenali, mengingat, dan membedakan suatu 
merek dari merek lain. Hal ini berkaitan dengan seberapa kuat jejak merek tertanam dalam 
ingatan konsumen, yang tercermin dari kemampuannya dalam mengenali merek tersebut 
dalam berbagai konteksi (Gading & Nusraningrum, 2022). Menurut Udin & Vania (2025) 
menyatakan bahwa kesadaran merek terdiri dari empat aspek: top of mind, brand recall, brand 
recognition ,unaware of brand. Dalam konteks ini Semakin tinggi tingkat kesadaran merek, maka 
semakin besar pula kemungkinan konsumen mempertimbangkan merek tersebut dalam proses 
niat beli. Hasil Penelitian oleh Hadi & Keni (2022) menunjukan bahwa terdapat pengaruh positif 
dan signifikan antara kesadaran merek terhadap niat untuk melakukan pembelian. Sejalan 
dengan Taufik et.al (2022) yang juga menemukan bahwa semakin tinggi kesadaran konsumen 
terhadap suatu merek, maka semakin besar kemungkinan mereka memiliki niat untuk 
melakukan pembelian. Namun, temuan ini tidak sepenuhnya sejalan dengan hasil penelitian 
yang dilakukan oleh Fenetta & Keni (2020) yang menyatakan bahwa kesadaran merek tidak 
berpengaruh signifikan terhadap niat beli konsumen. Perbedaan hasil tersebut menunjukkan 
adanya gap penelitian yang perlu dikaji lebih lanjut, terutama dalam konteks generasi Z di 
Daerah Istimewa Yogyakarta yang memiliki karakteristik dan preferensi yang unik terhadap 
merek seperti iphone. 

Faktor selanjutnya yaitu Resiko yang dirasakan (perceived risk) merupakan persepsi 
konsumen terhadap ketidakpastian dan potensi kerugian yang mungkin timbul akibat niat beli 
(Pelaez et al, 2019). Menurut  Mar’atusholihah & Setiawan (2024) resiko ini mencakup dampak 
negatif seperti kerugian finansial, kualitas produk yang tidak sesuai, masalah keamanan, hingga 
pengaruh sosial. Sya’diyah & Handriana (2024) menambahkan bahwa semakin tinggi tingkat 
resiko yang dirasakan, semakin besar kemungkinan konsumen akan menunda atau 
membatalkan niat beli. Menurut Bernika & Ekawanto (2023) resiko yang dirasakan juga 
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap niat beli konsumen. Resiko yang dianggap rendah 
dapat meningkatkan rasa aman dan kenyamanan konsumen dalam mengambil keputusan, 
sehingga memperkuat niat untuk membeli produk tersebut. Hal ini didukung oleh penelitian 
dari Setiawan et.al (2023) yang menunjukkan bahwa semakin rendah resiko yang dirasakan, 
maka semakin tinggi pula niat beli konsumen. Namun, berbeda dengan temuan tersebut, 
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penelitian dari Setiabudi et.al (2024) menunjukkan bahwa resiko yang dirasakan tidak 
memiliki pengaruh signifikan terhadap niat beli, khususnya untuk produk dengan brand yang 
sudah dipercaya seperti iphone. Perbedaan hasil tersebut menunjukkan adanya gap penelitian 
yang perlu dikaji lebih lanjut, terutama dalam konteks perilaku konsumen generasi Z di Daerah 
Istimewa Yogyakarta. 

Faktor ketiga yang mempengaruhi niat beli yaitu citra merek. Menurut Agmeka et.al 
(2019) citra merek adalah persepsi atau kepercayaan konsumen terhadap suatu merek. Dalam 
konteks ini, citra merek iphone yang positif, seperti dianggap sebagai produk eksklusif, inovatif, 
dan merepresentasikan status sosial. Pernyataan ini di perkuat oleh Elseidi & El-Baz (2016) 
yang menyatakan bahwa citra merek yang baik mampu menciptakan kenyamanan dan rasa 
percaya dari konsumen, yang pada akhirnya mendorong niat untuk membeli produk tersebut. 
Penelitian yang dilakukan oleh Yahya (2022) menunjukkan bahwa citra merek memiliki 
pengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli, di mana konsumen cenderung lebih percaya 
dan tertarik membeli produk dari merek yang memiliki citra kuat dan positif. Temuan ini 
didukung oleh penelitian Chen et.al (2021) yang menunjukkan bahwa citra merek memiliki 
dampak positif dan signifikan terhadap niat beli konsumen. Namun, hasil ini bertentangan 
dengan temuan dari Nur’khalisha & Kusumawardhani (2024) yang menunjukkan bahwa citra 
merek tidak berpengaruh signifikan terhadap niat pemmbelian konsumen. Perbedaan hasil 
tersebut menunjukkan adanya gap dalam penelitian sebelumnya yang perlu ditelusuri lebih 
lanjut, terutama dalam konteks pembelian produk premium seperti iphone oleh generasi Z di 
Daerah Istimewa Yogyakarta, yang memiliki kecenderungan unik dalam membentuk persepsi 
terhadap suatu merek.  

Penelitian ini mengkaji pengaruh kesadaran merek, resiko yang dirasakan, dan citra 
merek terhadap niat beli dengan objek produk iPhone. iPhone dipilih karena merupakan 
produk teknologi premium yang sangat populer di kalangan generasi Z berkat desain eksklusif, 
inovasi, dan kualitas tinggi yang ditawarkan oleh Apple Inc. Di Indonesia, iPhone kerap 
dianggap sebagai simbol status dan gaya hidup modern. Penelitian dilakukan di Daerah 
Istimewa Yogyakarta, yang dikenal sebagai kota pelajar dengan populasi generasi Z yang tinggi, 
terdiri dari pelajar, mahasiswa, dan pekerja muda. Penelitian yang berfokus pada generasi Z di 
wilayah Daerah Istimewa Yogyakarta ini tidak hanya relevan dalam konteks pemasaran produk 
teknologi, namun juga memberikan kontribusi terhadap pengembangan kajian ilmiah di bidang 
perilaku konsumen. Temuan yang dihasilkan diharapkan dapat memberikan masukan strategis 
bagi pelaku usaha dan pihak-pihak terkait dalam memahami serta merespons perubahan 
dinamika pasar anak muda yang terus berkembang di era digital saat ini. 

Berdasarkan latar belakang masalah diatas, maka penulis mencoba melakukan penelitian 
dengan judul “Pengaruh Kesadaran Merek, Resiko Yang Dirasakan, Dan Citra Merek Terhadap 
Niat Beli Iphone oleh Kalangan Generasi Z Di Daerah Istimewa Yogyakarta”. Rumusan Masalah: 
Apakah kesadaran merek berpengaruh signifikan terhadap niat beli iphone oleh kalangan 
generasi Z di Daerah Istimewa Yogyakarta? Apakah resiko yang dirasakan berpengaruh 
signifikan terhadap niat beli iphone oleh kalangan generasi Z di Daerah Istimewa Yogyakarta? 
Apakah citra merek berpengaruh signifikan terhadap niat beli iphone oleh kalangan generasi Z 
di Daerah Istimewa Yogyakarta? Tujuan penelitian ini adalah untuk mengidentifikasi dan 
menganalisis pengaruh kesadaran merek, resiko yang dirasakan, dan citra merek terhadap niat 
beli iphone oleh kalangan generasi Z di Daerah Istimewa Yogyakarta. Untuk menganalisis 
pengaruh kesadaran merek terhadap niat beli iphone oleh kalangan generasi Z di Daerah 
Istimewa Yogyakarta. Untuk menganalisis pengaruh resiko yang dirasakan terhadap niat beli 
iphone oleh kalangan generasi Z di Daerah Istimewa Yogyakarta. Untuk menganalisis pengaruh 
citra merek terhadap niat beli iphone oleh kalangan generasi Z di Daerah Istimewa Yogyakarta. 
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Penelitian Pendahulu dan Pengembangan Hipotesis Penelitian 
Kesadaran Merek (X1) dan Niat Beli (Y) 

Kesadaran merek mengacu pada elemen identitas seperti nama, istilah, simbol, desain, 
atau kombinasi dari semuanya yang digunakan untuk membedakan produk atau jasa milik 
penjual dari produk pesaing (Hanfan, 2017). Kesadaran merek mengacu pada sejauh mana 
konsumen dapat mengenali dan mengingat merek sebagai simbol yang mewakili kategori 
produk tertentu, yang pada akhirnya dapat memengaruhi keputusan konsumen dalam memilih 
dan menggunakan suatu produk atau jasa (Tutia & Najib, 2019). Penelitian yang dilakukan oleh 
Madjid & Maulana (2016) kesadaran merek terbukti memiliki dampak positif dan signifikan 
terhadap niat beli. Adapun, indikatornya dari kesadaran merek meliputi kemampuan 
mengingat merek (brand recall), kemampuan mengenali merek (brand recognition), familiaritas 
terhadap merek, dominasi merek dalam benak konsumen (top of mind awareness). Berdasarkan 
penelitian Romaniuk et.al (2017) yang diajukan dalam penelitian ini adalah bahwa kesadaran 
merek memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap niat beli konsumen. adapun 
indikator dari kesadaran merek yakni ketidaktahuan merek, pengenalan merek, pengembalian 
merek, dan prioritas utama. Kemudian berdasarkan penelitian Semuel & Setiawan (2018) 
menunjukan bahwa brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap keinginan 
konsumen. adapun indikator dari kesadaran merek meliputi konsumen paham seperti apa 
merek itu, dapat mengenali merek diantara merek pesaing, sadar akan keberadaan merek, 
konsumen membayangkan ciri merek dengan cepat, Konsumen cepat mengenali logo atau 
simbol merek. Selanjutnya menurut Sutariningsih & Widagda (2021) kesadaran merek 
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli konsumen. Adapun indikator 
kesadaran merek meliputi pengetahuan merek, mudah diingat, dapat dibedakan. Berdasarkan 
hipotesis diatas dapat disimpulkan hipotesis satu dapat dirumuskan sebagai berikut: H1: 
Kesadaran merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Beli Iphone oleh kalangan 
Generasi Z di Daerah Istimewa Yogyakarta. 
 

Resiko Yang Dirasakan (X2) dan Niat Beli (Y) 
Resiko yang dirasakan (perceived risk), menggambarkan sejauh mana individu merasakan 

ketidakpastian atau kekhawatiran terhadap potensi kerugian sebelum melakukan pembelian. 
Kondisi ini dapat menghambat niat beli karena konsumen menjadi lebih hati-hati dalam 
mengambil keputusan, terutama pada produk dengan harga tinggi atau kompleksitas teknis 
yang tinggi (Febrianto et al, 2022). Penelitian Haryani (2019) menunjukkan bahwa jenis resiko 
yang paling dominan memengaruhi niat beli adalah resiko finansial dan resiko fungsional, di 
mana konsumen cenderung menunda pembelian jika menilai adanya potensi kerugian secara 
ekonomi atau ketidaksesuaian fungsi produk. Selanjutnya Penelitian yang dilakukan oleh 
Ventre & Kolbe (2020) menunjukan bahwa resiko yang dirasakan berpengaruh positif terhadap 
niat beli. Adapun indikator dari resiko yang dirasakan terdiri dari, financial risk (resiko 
keuangan), product and delivery risk (resiko produk dan pengiriman), time risk (resiko waktu). 
Kemudian penelitian yang di lakukan oleh Antonius (2019), bahwa resiko yang dirasakan 
berpengaruh positif signifikan terhadap niat beli. Adapun indikator dari resiko yang dirasakan 
terdiri dari persepsi resiko dari konsekuensi lingkungan negatif atas pembelian produk, resiko 
produk tidak sesuai harapan secara ekologis. Selanjutnya penelitian yang di lakukan oleh 
Meilisa (2020) membuktikan bahwa resiko yang dirasakan berpengaruh positif signifikan 
terhadap niat beli. Dengan indikator terdiri dari resiko yang dirasakan adalah resiko kinerja 
produk terhadap lingkungan, resiko desain produk tidak sesuai harapan lingkungan, resiko 
kerugian lingkungan akibat penggunaan produk, resiko produk tidak berdampak pada 
lingkungan. resiko merusak citra dan reputasi lingkungan. Selanjutnya menurut Hesti (2021) 
bahwa resiko yang dirasakan berpengaruh positif signifikan terhadap niat beli. Adapun 
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indikator resiko yang dirasakan meliputi physical risk, performance risk, psychological risk. 
Berdasarkan hipotesis diatas dapat disimpulkan hipotesis dua dapat dirumuskan sebagai 
berikut: H2: Resiko yang dirasakan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Beli 
Iphone oleh kalangan Generasi Z di Daerah Istimewa Yogyakarta 
 
Citra Merek (X3) dan Niat beli (Y) 

Citra merek merujuk pada pandangan konsumen terhadap suatu merek yang terbentuk 
dari pengalaman, hubungan yang diasosiasikan, serta harapan mereka terhadap merek 
tersebut. Kepercayaan dan preferensi pelanggan dapat meningkat dengan citra merek yang 
kuat, mendorong pembelian (Prawira, 2019). Perusahaan perlu membangun citra merek yang 
konsisten dan relevan agar dapat menarik perhatian serta mempertahankan niat beli 
konsumen, terutama dalam menghadapi persaingan pasar yang kompetitif. Menurut Wiratama 
et.al (2023), semakin positif citra merek di benak konsumen, maka semakin besar 
kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian terhadap produk dari merek tersebut. 
Hal ini menunjukkan bahwa citra merek tidak hanya berfungsi sebagai pendukung strategi 
pemasaran, tetapi juga menjadi faktor utama dalam membentuk keputusan pembelian. 
Penelitian Sanita et.al (2019) membuktikan bahwa citra merek berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap niat beli ketika konsumen memiliki pandangan yang baik terhadap suatu. 
Adapun indikator dari citra merek terdiri dari atribut (attributes), manfaat (benefit), nilai 
(value), budaya (culture), kepribadian (personality), pemakai (user). Sedangkan, penelitian yang 
di lakukan oleh Bahroni & Manggala (2023) membuktikan bahwa citra merek berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap niat beli. Dengan indikator citra merek meliputi reputasi, 
rekognisi, affinity, loyalitas, desain, symbol, fitur dan merek. Adapun penelitian Ulya et.al (2024) 
membuktikan bahwa citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. Dengan 
indikator citra merek meliputi daya ingat konsumen akan merek, kualitas, product image, 
uniqueness atau kemampuan membedakan merek diantara merek-merek lainnya. Selanjutnya 
menurut Roshan & Sudiksa (2019) membuktikan bahwa citra merek berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap niat beli. Dengan indikator daya ingat konsumen akan merek, kualitas, citra 
produk, dan keunikan. Berdasarkan hipotesis diatas dapat disimpulkan hipotesis tiga dapat 
dirumuskan sebagai berikut: H3: Citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat 
Beli Iphone oleh kalangan Generasi Z di Daerah Istimewa Yogyakarta. 
 

METODE PENELITIAN 
Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif dengan jenis penelitian 

eksplanatori. Penelitian eksplanatori bertujuan untuk menjelaskan hubungan kausal antara 
variabel-variabel yang diteliti (Irfan Syahroni, 2022). Dalam konteks ini, pendekatan data 
primer digunakan untuk mengidentifikasi dan menganalisis keterkaitan antara variabel 
kesadaran merek, resiko yang dirasakan, dan citra merek terhadap niat beli. Penelitian ini 
dilakukan melalui proses pengukuran, observasi, dan pengujian hipotesis untuk menjawab 
pertanyaan penelitian yang bersifat spesifik. Penelitian ini dilaksanakan di Daerah Istimewa 
Yogyakarta, yang dikenal sebagai salah satu kota pelajar di Indonesia. Daerah Istimewa 
Yogyakarta dipilih sebagai lokasi penelitian karena memiliki populasi generasi Z yang cukup 
besar, terutama dari kalangan mahasiswa dan pelajar yang berasal dari berbagai daerah di 
Indonesia. Sumber data merupakan asal atau pihak yang menyediakan informasi yang 
dibutuhkan dalam penelitian. Kualitas hasil penelitian sangat bergantung pada keakuratan dan 
relevansi data yang digunakan, baik data primer maupun sekunder. Dalam studi ini, peneliti 
memanfaatkan dua jenis sumber data, yaitu data primer dan data sekunder. 

Data primer adalah informasi utama yang dikumpulkan secara langsung oleh peneliti 
selama pelaksanaan penelitian (Suhono & Fatta, 2021). Dalam penelitian ini, data primer 
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diperoleh melalui pengisian kuesioner oleh para responden. Jenis data primer dapat mencakup 
hasil observasi, wawancara, maupun pengumpulan data melalui penyebaran angket. Data 
sekunder adalah data yang diperoleh peneliti secara tidak langsung melalui perantara (Sulung, 
2024). Artinya, data ini berasal dari sumber yang telah tersedia sebelumnya dan bukan hasil 
pengumpulan langsung oleh peneliti. Contohnya meliputi dokumen, literatur, atau data yang 
disusun oleh pihak lain. Menurut Jailani & Jeka (2023) Populasi adalah seluruh elemen yang 
menjadi bagian dalam suatu penelitian, baik berupa objek maupun subjek, yang memiliki ciri 
dan karakteristik tertentu. Dalam penelitian ini, populasi yang dimaksud adalah individu dari 
kalangan generasi Z yang berdomisili di Daerah Istimewa Yogyakarta. Generasi Z dipilih karena 
merupakan generasi yang tumbuh di tengah perkembangan digital, memiliki perilaku 
konsumtif yang khas, serta aktif dalam menggunakan teknologi dan media sosial. Menurut 
Swarjana (2022), Sampel merupakan sebagian dari populasi yang dipilih melalui proses 
tertentu dengan tujuan untuk meneliti atau memahami karakteristik khusus yang dimiliki oleh 
populasi secara keseluruhan. Dalam penelitian ini, metode pengambilan sampel yang 
digunakan adalah non-probability, di mana tidak semua anggota populasi memiliki kesempatan 
yang sama untuk dipilih, karena pemilihannya tidak dilakukan secara acak. Teknik yang disusun 
purposive sampling menurut Lenaini (2021) purposive sampling adalah metode non-random di 
mana peneliti memilih sampel berdasarkan kriteria tertentu yang sesuai dengan tujuan 
penelitian. Dalam penelitian ini, pengambilan sampel dilakukan terhadap individu yang 
tergolong dalam generasi Z di Daerah Istimewa Yogyakarta dengan usia antara 18-28 tahun 
yang memiliki ketertarikan terhadap produk iphone, serta memenuhi kriteria tertentu yang 
telah ditetapkan oleh peneliti agar dapat memberikan data yang relevan dan mendalam sesuai 
dengan tujuan penelitian. Nilai sampel (n) yang didapat adalah sebesar 96,04 yang kemudian 
dibulatkan menjadi 100 responden. 

Dalam penelitian ini, data dikumpulkan melalui metode survei dengan memberikan 
sejumlah pertanyaan atau pernyataan kepada responden. Alat yang digunakan untuk 
mengumpulkan data adalah kuesioner. Menurut wijaya et.al (2019) Karena responden cukup 
banyak dan tersebar, kuesioner dibagikan secara online melalui google form di media sosial. 
Kuesioner dirancang untuk mengumpulkan data terkait sebagai metode pengumpulan data 
utama dalam penelitian kuantitatif. Instrumen pengukuran yang digunakan adalah skala Likert, 
yang bertujuan untuk menilai sikap, pandangan, dan persepsi individu maupun kelompok 
terhadap suatu peristiwa atau fenomena tertentu (Syofian et al, 2015). Skala Likert adalah suatu 
metode pengukuran yang menggunakan serangkaian pernyataan dengan pilihan jawaban 
berjenjang, mulai dari sangat setuju hingga sangat tidak setuju. Dalam penelitian ini, skala 
Likert diterapkan untuk pengolahan hasil kuesioner dengan menggunakan 5 tingkatan 
jawaban.  
 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
Profil Obyek Penelitian 

Penelitian ini berfokus pada iPhone, smartphone premium dari Apple Inc., yang dikenal 
dengan kualitas tinggi, sistem operasi iOS eksklusif, dan citra merek prestisius. Responden 
adalah generasi Z di Daerah Istimewa Yogyakarta, yang dipilih karena merupakan kota pelajar 
dengan populasi muda yang tinggi, aktif secara digital, dan mengikuti tren teknologi. Penelitian 
ini bertujuan menganalisis pengaruh kesadaran merek, resiko yang dirasakan, dan citra merek 
terhadap niat beli iPhone di kalangan generasi Z di Yogyakarta. 
 
Pembahasan 
Pengaruh Kesadaran Merek Terhadap Niat beli 
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Berdasarkan hasil uji hipotesis 1 ditemukan bahwa kesadaran merek berpengaruh secara 

positif dan signifikan terhadap niat membeli iPhone pada generasi Z di Yogyakarta. Hal ini sesuai 
dengan teori yang dikemukakan oleh Kotler & Keller (2015) yang menyatakan bahwa semakin 

tinggi kesadaran merek di kalangan konsumen, maka semakin besar kemungkinan mereka 

memiliki niat untuk membeli produk dari merek tersebut. Kesadaran merek membangun 

asosiasi yang kuat dalam benak konsumen, serta meningkatkan rasa percaya terhadap produk 

yang ditawarkan. Dalam konteks iPhone, banyak responden yang sudah sangat familiar dengan 

produk Apple melalui iklan, pengalaman pribadi, atau rekomendasi sosial, yang secara langsung 

memengaruhi niat mereka untuk melakukan pembelian. Berdasarkan hasil analisis deskriptif, 
dapat dijelaskan bahwa rata-rata tingkat kesadaran merek memiliki pengaruh signifikan 

terhadap niat beli iPhone di kalangan generasi Z di Yogyakarta. Salah satu faktor yang 

memperkuat hal ini adalah kemampuan konsumen dalam mengenali merek Apple, yang 

berperan penting dalam membangun kepercayaan dan ketertarikan terhadap produk tersebut. 
Selain itu, respons spontan yang diberikan konsumen terhadap merek, seperti keputusan 

pembelian yang cepat setelah melihat produk, juga menunjukkan bahwa kesadaran merek yang 

tinggi mendorong niat beli yang lebih besar. Hal ini menunjukkan bahwa Apple berhasil 
menciptakan asosiasi merek yang kuat dan menarik, yang membuat konsumen lebih cenderung 

untuk membeli iPhone. Hasil penelitian ini mendukung hasil penelitian sebelumnya yang di 
lakukan oleh Tutia & Najib (2019), Madjid & Maulana (2016), Romaniuk et.al (2017) yang 

menyatakan bahwa kesadaran merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. 
 
Pengaruh Resiko Yang Dirasakan Terhadap Niat beli 

Berdasarkan hasil uji hipotesis 2, resiko yang dirasakan memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap niat beli iPhone oleh kalangan generasi Z di Yogyakarta. Hal ini 
menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat resiko yang dirasakan oleh konsumen, semakin 

besar pula niat mereka untuk membeli produk tersebut. Fenomena ini sesuai dengan teori yang 

dikemukakan oleh Zhang & Yu (2020), yang menyatakan bahwa resiko yang dirasakan dapat 

memotivasi konsumen untuk melakukan pencarian informasi lebih lanjut dan menjadi lebih 

berhati-hati dalam mengambil keputusan pembelian. Dalam hal ini, meskipun konsumen 

merasakan adanya resiko, mereka berusaha untuk mengurangi ketidakpastian tersebut dengan 

cara lebih mengenal merek dan kualitas produk sebelum membuat keputusan. Selain itu, 
berdasarkan hasil analisis deskriptif terhadap variabel resiko yang dirasakan, dapat dijelaskan 

bahwa rata-rata responden menilai adanya potensi resiko dalam pembelian iPhone, seperti 
harga yang tinggi atau kekhawatiran akan kerusakan perangkat. Namun demikian, persepsi 
terhadap resiko tersebut justru memicu konsumen untuk lebih selektif dan berhati-hati dalam 

memilih produk, yang pada akhirnya meningkatkan keyakinan dan niat untuk membeli iPhone. 
Hal ini menunjukkan bahwa generasi Z di Yogyakarta cenderung melihat resiko sebagai 
dorongan untuk memastikan bahwa keputusan pembelian mereka tepat, terutama terhadap 

produk premium seperti iPhone. Hasil penelitian ini mendukung hasil penelitian sebelumnya 

yang di lakukan oleh Ventre & Kolbe (2020), Antonius (2019), Meilisa (2020) yang menyatakan 

bahwa resiko yang di rasakan berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. 
 

Pengaruh Citra Merek Terhadap Niat beli 
Berdasarkan hasil uji hipotesis 3, dibuktikan bahwa citra merek tidak berpengaruh 

signifikan terhadap niat beli iPhone pada kalangan generasi Z di Daerah Istimewa Yogyakarta. 
Hasil ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Octiviani & Cokki (2022) yang 

menunjukkan bahwa citra merek tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap niat beli, karena 

konsumen cenderung lebih mempertimbangkan faktor-faktor lain seperti kesadaran merek dan 

keterlibatan terhadap produk dalam mengambil keputusan pembelian. Hasil analisis deskriptif 
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dapat dijelaskan bahwa rata-rata persepsi responden terhadap citra merek iPhone berada pada 

kategori tinggi, yang menunjukkan bahwa konsumen generasi Z di Daerah Istimewa Yogyakarta 

memiliki pandangan positif terhadap citra merek iPhone. Namun, citra merek yang kuat 

tersebut belum mampu mendorong peningkatan niat beli secara signifikan. Hal ini 
kemungkinan disebabkan oleh karakteristik generasi Z yang lebih rasional dalam mengambil 
keputusan pembelian dan lebih mempertimbangkan nilai fungsional serta relevansi produk 

dengan gaya hidup mereka dibandingkan hanya sekadar citra merek. Oleh karena itu, meskipun 

citra merek iPhone sudah terbentuk dengan baik, perusahaan perlu mengkombinasikannya 

dengan strategi pemasaran lain seperti peningkatan kesadaran merek dan komunikasi manfaat 

produk secara lebih personal. Jika strategi tersebut dapat dilakukan secara konsisten, maka 

kemungkinan citra merek akan lebih efektif dalam mendorong niat beli di kalangan generasi Z. 
Hasil penelitian ini mendukung hasil penelitian sebelumnya yang di lakukan oleh Agustin 

(2019), Nur’khalisha & Kusumawardhani (2024), yang menyatakan bahwa citra merek tidak 

berpengaruh signifikan terhadap niat beli. 
 
Implikasi Hasil Penelitian 
Implikasi Teoritis 

Implikasi teoritis dari hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kesadaran merek dan 
risiko yang dirasakan memiliki pengaruh signifikan terhadap niat beli, mendukung teori 
pemasaran dan perilaku konsumen yang menekankan pentingnya persepsi merek dan risiko 
dalam pembelian produk bernilai tinggi seperti iPhone. Sebaliknya, citra merek tidak 
berpengaruh signifikan terhadap niat beli, yang bertentangan dengan beberapa teori 
sebelumnya. Temuan ini membuka peluang penelitian lanjutan untuk mengkaji ulang pengaruh 
citra merek dalam konteks yang berbeda serta mendorong pengembangan teori yang lebih 
sesuai dengan karakteristik generasi Z di era digital. 
 
Implikasi Manajerial 

Implikasi Manajerial dari hasil penelitian menunjukkan pentingnya brand awareness dan 
pengelolaan perceived risk dalam meningkatkan niat beli generasi Z terhadap iPhone di 
Yogyakarta. Perusahaan disarankan untuk meningkatkan kesadaran merek melalui kampanye 
digital, influencer marketing, dan pendekatan komunitas. Untuk menurunkan persepsi risiko, 
perlu disediakan informasi produk yang transparan, layanan purna jual yang baik, serta 
jaminan keamanan dan privasi. Meskipun citra merek tidak berpengaruh signifikan, 
perusahaan tetap perlu mempertahankan citra positif iPhone dengan memahami nilai-nilai 
generasi Z, seperti inovasi dan kesesuaian gaya hidup. Temuan ini dapat menjadi dasar 
perumusan strategi pemasaran yang lebih efektif. 
 
KESIMPULAN 

Penelitian ini dilakukan untuk menganalisis pengaruh kesadaran merek, resiko yang 

dirasakan, dan citra merek terhadap niat beli iPhone oleh generasi Z di Daerah Istimewa 

Yogyakarta. Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah dilakukan, maka dapat 

disimpulkan sebagai berikut: Kesadaran merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

niat beli. Artinya, semakin tinggi tingkat kesadaran konsumen terhadap merek iPhone, maka 

semakin besar pula keinginan mereka untuk membeli produk tersebut. Resiko yang dirasakan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. Hasil ini menunjukkan bahwa ketika 

konsumen merasa resiko terhadap iPhone semakin kecil (baik dari segi keamanan, kualitas, 
maupun reputasi), maka niat mereka untuk membeli akan semakin tinggi. Citra merek tidak 

berpengaruh signifikan terhadap niat beli. Temuan ini menunjukkan bahwa meskipun citra 
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iPhone dianggap positif oleh konsumen, hal tersebut belum tentu mendorong konsumen untuk 

memiliki niat membeli. 
 
 Keterbatasan Penelitian 

Penelitian ini hanya membahas tiga variabel utama, yaitu kesadaran merek, resiko yang 
dirasakan, dan citra merek. Berdasarkan nilai Adjusted R Square, ketiga variabel ini 
menjelaskan sebesar 81,5% pengaruh terhadap niat beli, sedangkan sisanya sebesar 18,5% 
bisa berasal dari faktor lain yang tidak diteliti. Penelitian ini terbatas pada wilayah Daerah 
Istimewa Yogyakarta dan tidak mewakili generasi Z pengguna iPhone di daerah lain. Selain itu, 
pendekatannya hanya kuantitatif sehingga belum menggali alasan responden secara mendalam 
dari responden. 
 
Saran 

Berdasarkan temuan penelitian, beberapa saran yang dapat diberikan adalah: Perusahaan 
sebaiknya terus meningkatkan kesadaran merek iPhone di kalangan generasi Z, melalui 
promosi digital, konten kreatif di media sosial, dan kerja sama dengan influencer, karena hal 
tersebut berpengaruh signifikan terhadap niat beli. Meski risiko yang dirasakan berpengaruh 
positif, perusahaan tetap perlu memberikan informasi jelas dan layanan meyakinkan untuk 
menjaga kepercayaan dan mengurangi persepsi risiko. Peneliti selanjutnya disarankan 
menambahkan variabel seperti harga, gaya hidup, promosi, atau ulasan pengguna untuk 
mengeksplorasi faktor lain yang mungkin lebih berpengaruh terhadap niat beli iPhone. 
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