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ABSTRAK 

PENGARUH GAYA HIDUP, BRAND IMAGE, DAN BRAND TRUST 

TERHADAP IMPULSE BUYING PEMBELIAN iPHONE DI KALANGAN 

GENERASI Z DI KOTA BANDAR LAMPUNG 

 

OLEH 

 

ANGGI EKA PRATIWI 

 

Perkembangan generasi digital saat ini mendorong perubahan perilaku konsumsi di 

kalangan generasi Z, yang dikenal responsif terhadap tren, teknologi, serta 

terhubung erat dengan media sosial. Salah satu produk yang menjadi simbol gaya 

hidup modern dan teknologi premium adalah iPhone.  Penelitian ini bertujuan untuk 

mengetahui pengaruh gaya hidup, brand image, dan brand trust terhadap impulse 

buying pembelian iPhone di kalangan generasi Z di Kota Bandar Lampung. 

Penelitian ini berlandaskan teori perilaku konsumen dan menggunakan metode 

explanatory research dengan pendekatan kuantitatif. Teknik pengambilan sampel 

menggunakan purposive sampling dengan perhitungan rumus cochran dan 

mendapatkan hasil 100 responden. Pengumpulan data dilakukan dengan metode 

penyebaran kuesioner kepada pengguna iPhone dari kalangan generasi Z di Kota 

Bandar Lampung melalui media sosial, yang kemudian dianalisis menggunakan 

program SPSS versi 26. Teknik analisis data yang digunakan meliputi uji validitas, 

uji reliabilitas, statistik deskriptif, analisis regresi linear berganda, uji asumsi klasik, 

dan uji hipotesis. Hasil penelitian menunjukan bahwa secara parsial gaya hidup, 

brand image, dan brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse 

buying pembelian iPhone di kalangan generasi Z di Kota Bandar Lampung. 

Kemudian secara simultan gaya hidup, brand image, dan brand trust berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap impulse buying pembelian iPhone di kalangan 

generasi Z di Kota Bandar Lampung. 

Kata Kunci : Gaya Hidup, Brand Image, Brand Trust, Impulse Buying, 

Generasi Z, iPhone 

  



ABSTRACT 

THE INFLUENCE OF LIFESTYLE, BRAND IMAGE, AND BRAND TRUST 

ON IMPULSE BUYING OF iPHONE AMONG GENERATION Z IN 

BANDAR LAMPUNG CITY 

 

BY 

 

ANGGI EKA PRATIWI 

 

The growth of digital generation has driven changes in consumer behavior, 

especially among generation Z, who are known to be highly responsive to trends, 

technology, and social media. One product that has become a symbol of modern 

lifestyle and premium technology is the iPhone. This study aims to determine the 

influence of lisfestyle, brand image, and brand trust on impulse buying of iPhone 

among generation Z in Bandar Lampung City. The research is based on consumer 

behavior theory and applies an explanatoru research method with a quantitative 

approach. The sampling technique used a purposif sampling with cochrans’ 

formula, resulting in 100 respondents. Data was collected through questionnaries 

distributed to generasi Z iPhone users in Bandar Lampung via social media, the 

analyzed using SPSS version 26. The data analysis techniques used include validity 

test, reliability test, descriptive statistics, multiple linear regression analysis, 

classical assumption tests, and hypothesis testing. The results of the study indicate 

that partially, lifestyle, brand image, and brand trust each have a positive and 

significant influence on impulse buying of iPhone among Generation Z in Bandar 

Lampung. Furthermore, simultaneously, lifestyle, brand image, and brand trust 

also have a positive and significant effect on impulse buying behavior in this group. 

Keywords : Lifestyle, Brand Image, Brand Trust, Impulse Buying, Generation Z, 

iPhone 
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I.  PENDAHULUAN 

 

 

1.1 Latar Belakang 

Perkembangan teknologi telah membawa perubahan signifikan dalam kehidupan 

masyarakat modern, terutama dalam hal penggunaan perangkat elektronik seperti 

smartphone. Dengan adanya smartphone konsumen dapat melakukan segala hal 

seperti berkomunikasi, berbelanja online dan mengikuti perkembangan di media 

sosial. Hal tersebut yang membuat smartphone menjadi kebutuhan primer. 

Bedasarkan data dari Canalys (2024), yang dapat dilihat pada gambar 1.1  

 

 

Gambar 1.1 Worldwide Smartphone Shipments Q1 2020 to Q1 2024 

Sumber : Canalys (2024) 

Industri smartphone global menunjukkan pertumbuhan yang sangat pesat pada 

kuartal pertama tahun 2024. Data tersebut menunjukkan bahwa penjualan 

smartphone diseluruh dunia mengalami peningkatan yang cukup besar setelah 

sekian lama, yaitu sebesar 10% dibandingkan tahun 2023. Pertumbuhan yang 

signifikan ini menandakan bahwa minat konsumen terhadap smartphone semakin 

meningkat. Tren pertumbuhan global ini sejalan dengan perkembangan pasar 

smartphone di Indonesia. Seperti yang dapat dilihat pada gambar 1.2 
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Gambar 1.2 Total Number of Smartphone User 

Sumber : Whatsthebigdata (2024) 

Data tersebut menunjukkan bahwa Indonesia menempati peringkat keempat dalam 

jumlah pengguna smartphone secara global dengan 187,7 juta pengguna, yang 

mencakup 68,1% dari total populasi. Dengan populasi yang besar dan penetrasi 

yang terus meningkat mengindikasikan bahwa smartphone telah menjadi bagian 

integral dari kehidupan sehari-hari masyarakat Indonesia, termasuk generasi Z. 

Bedasarkan publikasi dari Whatsthebigdata, (2024) 98% pengguna smartphone 

adalah gen Z. Salah satu merek  smartphone yang terkenal dan beredar di kalangan 

generasi Z yaitu iPhone (Mustofiyah, 2024). Berdasarkan data dari IDC (2024) 

Apple masih mempertahankan posisinya sebagai pemain kedua terbesar di pasar 

smartphone global, seperti yang dapat dilihat pada gambar 1.3  

 

Gambar 1. 3 Top 5 Companies, Worldwide Smartphone Shipments, Market Share, and 

Year-Over-Year Growth, Q2 2024 

Sumber : IDC Research (2024) 

Meskipun iPhone menempati posisi kedua dalam pangsa pasar global, tetap menjadi 

pilihan favorit bagi Gen Z di Indonesia. Fakta ini diperkuat berdasarkan publikasi 

Merdeka.com studi yang di tulis oleh Jamaludin, (2024) dengan data yang 

menunjukkan bahwa Apple menguasai 12% pangsa pasar ponsel di Indonesia, 

dengan jumlah pengguna aktif mencapai 20 juta orang, terutama di kalangan usia 
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18-24 tahun. Popularitas iPhone di kalangan gen Z tidak hanya didorong oleh faktor 

gaya hidup dan status sosial, tetapi juga oleh kualitas produk yang superior. 

Kombinasi antara desain yang elegan, performa yang tinggi, dan ekosistem yang 

terintegrasi membuat iPhone menjadi perangkat yang sangat diinginkan oleh 

generasi muda. 

Bedasarkan publikasi Kompas.com studi yang ditulis oleh Zaenuddin, (2024) 

menyatakan bahwa Generasi Z merupakan generasi yang lahir pada rentang waktu 

1997 hingga awal 2012. Mereka memiliki karakteristik unik dibanding generasi 

sebelumnya. Karakteristik ini dibentuk oleh lingkungan digital yang dinamis dan 

cepat berubah. Salah satu ciri khas gen Z adalah ketergantungan mereka pada 

teknologi (Rusli et al., 2024). Smartphone, tablet, komputer dan media sosial 

sebagai bagian tak terpisahkan dari kehidupan sehari-hari (Hendrawan, 2020). Hal 

inilah yang menyebabkan gen Z lebih banyak menghabiskan waktu di dunia maya 

dan mengikuti tren terkini. 

Platform seperti Instagram, TikTok, dan YouTube menjadi sumber inspirasi dan 

referensi utama mereka (Sari, 2024). Mereka sangat responsif terhadap informasi 

baru dan cepat mengikuti perkembangan terkini. Mereka cenderung memiliki 

pendirian yang kuat terhadap isu sosial, tetapi juga mengutamakan kenyamanan dan 

kemudahan dalam kehidupan sehari-hari, terutama dalam hal teknologi yang 

mereka gunakan. Gaya hidup generasi Z sangat dipengaruhi oleh tren yang beredar 

di dunia maya (Sari, 2024). Gaya hidup adalah gambaran keseluruhan tentang 

bagaimana seseorang hidup. Ini mencakup kebiasaan, minat, dan pilihan yang 

mereka buat dalam kehidupan sehari-hari. Faktor-faktor seperti pendidikan, 

pekerjaan, dan lingkungan sosial juga ikut membentuk gaya hidup seseorang 

(Komariah, 2024).  

Dalam konteks ini, berbagai fenomena psikologis seperti FOMO (Fear of Missing 

Out), YOLO (You Only Live Once), dan FOPO (Fear of Other People’s Opinion) 

memainkan peran besar dalam membentuk gaya hidup mereka. Fenomena-

fenomena ini tidak hanya memengaruhi cara mereka berinteraksi sosial, tetapi juga 

dalam pengambilan keputusan konsumsi, termasuk pembelian barang-barang 

mahal seperti iPhone. 
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Dikutip dari publikasi Tempo.co yang ditulis oleh Rahmanda, (2023), menyatakan 

bahwa FOMO (Fear of Missing Out) merupakan kondisi dimana seseorang merasa 

takut tertinggal karena tidak mengikuti aktivitas tertentu. Gen Z sangat aktif di 

media sosial, mereka terus menerus terpapar dengan kehidupan orang lain yang 

tampak sempurna, sehingga memicu perasaan cemas yang membuat seseorang 

cenderung membandingkan kehidupannya dengan orang lain yang terlihat lebih 

bahagia dan menyenangkan. Adanya tren FOMO tersebut membuat gen Z ingin 

selalu tampil sempurna dan tidak tertinggal oleh teman-teman yang lain, termasuk 

dalam pembelian iPhone. Karena dengan memiliki smartphone tersebut membuat 

mereka merasa tidak ketinggalan dalam dunia sosial mereka. 

Selain FOMO, di lansir dari berita CNBC Indonesia yang ditulis oleh Nugroho, 

(2024) mengatakan bahwa YOLO (You Only Live Once) juga banyak diadopsi oleh 

generasi Z. Mereka cenderung lebih berani mengambil risiko dan menikmati hidup 

saat ini. Bagi sebagian orang, YOLO dijadikan sebuah patokan untuk tidak 

membuang-buang waktu dan melakukan apa yang mereka inginkan karena hidup 

hanya sekali. Istilah YOLO ini dapat berdampak positif karena banyak orang akan 

lebih menikmati hidup daripada membuang-buang waktu memikirkan pendapat 

orang lain atau keadaan mereka saat ini. 

Namun faktanya akibat adanya tren YOLO tersebut membuat seseorang tidak ragu-

ragu untuk membeli barang kesukaannya dengan harga mahal dan 

mengesampingkan kebutuhan utama serta keadaan ekonominya untuk 

mendapatkan barang yang sedang tren (Sumiyati & Bahar, (2024). Gaya hidup ini 

seringkali berujung pada perilaku impulsif dalam berbagai aspek, termasuk 

pembelian barang mewah seperti iPhone. Dengan keyakinan bahwa hidup hanya 

sekali, gen Z tidak ragu untuk membelanjakan uang mereka untuk membeli barang 

yang dianggap dapat meningkatkan kualitas hidup mereka, seperti perangkat yang 

canggih dan modern. Pembelian iPhone, dalam hal ini dilihat sebagai cara untuk 

menikmati hidup sepenuhnya dengan mengakses teknologi terkini. 

Disamping itu ada FOPO (Fear of Other People’s Opinion) adalah  ketakutan akan 

penilaian orang lain (Sumiyati & Bahar, (2024). FOPO juga menjadi bagian dari 

gaya hidup gen Z. Gaya hidup dan status sosial yang mereka tampilkan di dunia 
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maya sangat bergantung pada opini orang lain. Gen Z sangat peduli dengan orang 

lain dan ingin diterima dalam kelompok sosial. Oleh karena itu memiliki iPhone 

seringkali dilihat sebagai simbol status yang dapat meningkatkan citra mereka 

dimata teman-temannya. 

Di Indonesia iPhone dianggap sebagai barang mewah, banyak masyarakat 

Indonesia termasuk gen Z memakai iPhone sebagai simbol kesuksesan dan naiknya 

kelas dalam starta sosial. Dilansir dari kumparan.com yang ditulis oleh Satria, 

(2023) pengguna iPhone seringkali dikaitkan dengan fenomena kultus atau sekte 

karena keterkaitan yang kuat dan hampir obsesif dari sebagian besar pengguna 

iPhone terhadap merek apple. Fenomena ini dapat terjadi karena adanya keterkaitan 

dengan kebutuhan akan identitas diri, status sosial, dan rasa memiliki terhadap 

sesuatu yang di anggap istimewa.  

Fenomena sosial ini dapat memicu konsumen untuk membeli secara mendadak 

tanpa berfikir panjang terhadap kondisi keuangan mereka. Banyak gen Z yang baru 

memulai karir atau berada dalam fase keuangan yang belum stabil, tetap memilih 

untuk melakukan pembelian impulsif dengan menggunakan pinjaman atau 

paylater. Hal ini membuat banyak dari gen z mengalami kesulitan dalam mengelola 

gaji mereka, yang seringkali cepat habis untuk memenuhi keinginan konsumsinya, 

daripada untuk jangka panjang. 

Hal tersebut dapat dilihat dari wawancara yang dilakukan oleh seorang jurnalis 

media Bloomberg Technoz bernama Ledysia, (2023) terhadap salah seorang gen Z 

bernama Diana (nama samaran), dalam wawancara tersebut diana mengatakan 

bahwa dirinya pernah diejek oleh temannya ketika pulang ke kampung halaman 

karena tidak memakai iPhone. Di dalam wawancara tersebut Diana juga 

menceritakan bahwa teman-temannya rela mengganti ponsel mereka dari android 

ke iPhone dengan cara mengutang. Gaya hidup materialistik ini mendorong 

konsumen untuk mengutamakan kepemilikan barang-barang mewah dan branded 

sebagai cara untuk mengekspresikan diri dan status sosial. Akibatnya, produk-

produk seperti iPhone yang menawarkan prestige dan eksklusivitas menjadi sangat 

diminati (Rahayu & Awaluddin, 2024). 
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Jika dilihat dari femonema diatas, Apple telah berhasil membangun brand image di 

benak konsumen. Brand image merupakan persepsi konsumen terhadap merek 

tertentu dengan mempertimbangkan merek lain pada jenis produk yang sama, dan 

iPhone adalah salah satu smartphone buatan Apple yang paling popular (Dheo et 

al., 2023). iPhone memiliki brand image yang khas berupa sistem operasi yang 

berbeda dari smartphone lain dan hanya digunakan oleh produk Apple yang 

menggunakan sistem operasi mereka sendiri. Brand image di kalangan generasi Z 

telah terbentuk kuat sebagai gaya hidup modern dan inovasi teknologi. Konsumen 

cenderung memilih produk yang terkenal dan telah digunakan oleh banyak orang. 

iPhone, sebagai produk premium, sering kali dilihat sebagai simbol status sosial 

yang prestisius (Rahayu & Awaluddin, 2024). 

Brand trust atau kepercayaan pelanggan terhadap merek didefinisikan sebagai 

keinginan pelanggan untuk mengandalkan merek dengan risiko yang dihadapi 

karena harapan terhadap merek akan menghasilkan hasil yang positif ( Haudi, et 

al., 2022). Brand trust atau kepercayaan terhadap merek adalah faktor kunci yang 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen, termasuk pembelian impulsif 

iPhone. Ketika konsumen memiliki kepercayaan yang tinggi terhadap suatu merek, 

mereka cenderung mudah terdorong untuk membeli produk dari merek tersebut 

bahkan secara impulsif. 

Apple telah membangun reputasi kuat dalam hal kualitas produk, hal tersebut akan 

mengurangi keraguan konsumen untuk melakukan pembelian impulsif. 

Rekomendasi positif dari teman, keluarga, atau influencer mengenai iPhone juga 

dapat meningkatkan kepercayaan konsumen. Ketika banyak orang yang 

merekomendasikan iPhone, konsumen akan merasa lebih yakin dengan keputusan 

pembelian mereka. Selain itu, jika konsumen pernah memiliki iphone dan merasa 

puas, mereka cenderung akan melakukan pembelian tanpa ragu-ragu. 

Gaya hidup yang mendorong konsumerisme cepat, seperti FOMO, YOLO dan 

FOPO, berpadu dengan brand image Apple yang premium, serta brand trust, yang 

mencakup keyakinan terhadap kualitas dan keandalan produk Apple, memberikan 

rasa aman kepada konsumen untuk melakukan pembelian tanpa banyak 

pertimbangan. Kombinasi antara daya tarik emosional dan kepercayaan terhadap 
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merek menciptakan dorongan kuat untuk membeli iPhone secara impulsif. Gen Z, 

yang sering kali dipengaruhi oleh perasaan ingin selalu mengikuti tren dan 

mendapatkan pengakuan sosial, cenderung membeli iPhone hanya untuk merasa 

menjadi bagian dari komunitas tersebut, tanpa memikirkan dampak finansial jangka 

panjang.  

Impulse buying merupakan perasaan tertarik untuk membeli secara mendadak tanpa 

berfikir panjang dan secara spontan tanpa memikirkan manfaat selanjutnya 

(Wahyuni, 2024). Impulse buying memberikan dampak positif bagi para pelaku 

bisnis, yaitu para pelaku bisnis memperoleh keuntungan lebih tinggi dari setiap 

produk yang mereka jual. Seseorang berbelanja untuk memenuhi kepuasan fantasi, 

keinginan, dan kebutuhan sosial atau emosional mereka. Barang yang dibeli tidak 

berdasarkan kebutuhan dan hanya untuk memenuhi keinginan semata akan 

mendorong impulse buying, karena tujuan dari pengalaman berbelanja adalah untuk 

memenuhi kebutuhan hedonis.  

Pada penelitian ini penulis memilih gen Z di Bandar Lampung sebagai subjek 

penelitian. Hal tersebut dikarenakan Bandar Lampung merupakan kota 

metropolitan terbesar di Provinsi Lampung yang memiliki tingkat urbanisasi dan 

penetrasi teknologi yang tinggi. Kota ini menjadi pusat ekonomi dan bisnis di 

wilayah Sumatera bagian selatan, yang menjadikannya lokasi yang tepat untuk 

penelitian terkait perilaku konsumtif, terutama dalam pembelian produk teknologi 

seperti iPhone. Berdasarkan data Badan Pusat Statistik (BPS), (2023) jumlah 

Generasi Z di Bandar Lampung mencapai 384.759 orang. Populasi yang besar ini 

menunjukkan bahwa Gen Z memiliki peran signifikan dalam pasar dan ekonomi 

daerah. Tingginya jumlah Gen Z di kota ini semakin menguatkan alasan untuk 

meneliti bagaimana faktor gaya hidup, brand image, dan brand trust mempengaruhi 

impulse buying dalam pembelian iPhone. 

Bedasarkan paparan latar belakang diatas dapat disimpulkan bahwa Gen Z 

merupakan kelompok yang sangat terpengaruh oleh tren dan gaya hidup digital. 

Mereka lebih cenderung mengalami fenomena Fear of Missing Out (FOMO), You 

Only Live Once (YOLO), dan Fear of Other People’s Opinions (FOPO), yang 

mendorong perilaku konsumtif dan keinginan untuk selalu mengikuti 
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perkembangan teknologi. Selain itu, fenomena kultus iPhone semakin memperkuat 

daya tarik mereka terhadap produk Apple, di mana kepemilikan iPhone sering 

dianggap sebagai simbol status dan eksklusivitas sosial. 

Apple, sebagai salah satu merek paling prestisius di dunia teknologi, telah berhasil 

menciptakan brand image yang kuat dan membangun kepercayaan konsumennya 

melalui kualitas produk, inovasi, serta ekosistem yang terintegrasi. Keberhasilan 

Apple dalam mempertahankan loyalitas pengguna dan menarik konsumen baru, 

khususnya di kalangan Gen Z, menjadikan iPhone sebagai salah satu produk yang 

paling sering dibeli secara impulsif. Oleh karena itu, penelitian ini menjadi relevan 

untuk memahami lebih lanjut bagaimana faktor-faktor tersebut mempengaruhi 

keputusan pembelian Gen Z di Bandar Lampung. 

Penelitian ini ingin mengungkap mengapa seseorang secara tiba-tiba memutuskan 

untuk membeli iPhone, meskipun mungkin belum direncanakan sebelumnya. 

Secara khusus penelitian ini bertujuan untuk memahami mengapa orang membeli 

iPhone secara dengan melihat peran gaya hidup, brand image, dan brand trust. 

Dengan melihat permasalahan diatas maka peneliti tertarik untuk melakukan 

penelitian mengenai Pengaruh Gaya Hidup, Brand Image, dan Brand Trust 

Terhadap Impulse Buying Pembelian iPhone di kalangan Generasi Z di Kota 

Bandar Lampung. 

 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, maka dapat di identifikasikan 

beberapa rumusan masalah sebagai berikut: 

1. Apakah gaya hidup berpengaruh secara parsial terhadap impulse buying 

pembelian produk iPhone di kalangan generasi Z di Kota Bandar Lampung? 

2. Apakah brand image berpengaruh secara parsial terhadap impulse buying 

pembelian produk iPhone di kalangan generasi Z di Kota Bandar Lampung? 

3. Apakah brand trust berpengaruh secara parsial terhadap impulse buying 

pembelian produk iPhone di kalangan generasi Z di Kota Bandar Lampung? 
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4. Apakah gaya hidup, brand image, dan brand trust berpengaruh secara simultan 

terhadap impulse buying pembelian produk iPhone di kalangan generasi Z  di 

Kota Bandar Lampung. 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan beberapa rumusan masalah diatas, maka penelitian ini bertujuan untuk 

mengetahui pengaruh variabel: 

1. Gaya hidup secara parsial terhadap impulse buying pembelian produk iPhone di 

kalangan generasi Z di Kota Bandar Lampung. 

2. Brand image secara parsial terhadap impulse buying pembelian produk iPhone 

di kalangan generasi Z di Kota Bandar Lampung. 

3. Brand trust secara parsial terhadap impulse buying pembelian produk iPhone di 

kalangan generasi Z di Kota Bandar Lampung. 

4. Gaya hidup, brand image, dan brand trust secara simultan terhadap impulse 

buying pembelian iPhone di kalangan generasi Z di Kota Bandar Lampung. 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

Dari hasil penelitian diharapkan dapat memberikan manfaat sebagai berikut: 

1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat dapat menjadi salah satu bahan referensi untuk 

menambah wawasan dari teori-teori yang terima untuk penelitian selanjutnya 

dan berkontribusi pada kemajuan ilmiah dan penerapan ilmu pemasaran dalam 

kaitannya dengan gaya hidup, brand image, brand trust, dan dampaknya 

terhadap pembelian impulsif. 

2. Manfaat Praktis 

a) Bagi Peneliti 

Penelitian ini diharapkan dapat memperluas wawasan dan juga mengetahui fakta 

serta fenomena langsung dari lapangan khususnya dalam hal yang berkaitan dengan 

gaya hidup, brand image, brand trust, dan impulse buying. 
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b) Bagi Apple, inc 

Temuan penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi yang baru serta 

inovasi bagi perusahaan dalam penyusunan strategi pemasaran yang bertujuan 

untuk mengembangkan perusahaannya. 

c) Bagi Pihak Lain 

Penelitian ini diharapkan dapat digunakan untuk referensi penelitian selanjutnya 

yang serupa. 



 

 

 

 

II.  TINJAUAN PUSTAKA 

 

 

 

2.1 Perilaku Konsumen 

2.1.1 Definisi Perilaku Konsumen 

Perilaku konsumen merupakan suatu bidang studi yang mempelajari tentang 

bagaimana individu, kelompok, dan organisasi membuat keputusan terkait 

memilih, membeli, menggunakan, dan membuang dari suatu barang atau jasa 

dengan tujuan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka (Kotler et al., 

2022). Menurut Solomon (2020) Perilaku konsumen adalah sebuah studi tentang 

proses yang terlibat ketika individu atau kelompok memilih, membeli, 

menggunakan, atau membuang produk, jasa, ide, atau pengalaman untuk 

memuaskan kebutuhan atau keinginan. Perilaku konsumen mempelajari apa yang 

dilakukan orang saat ingin membeli sesuatu, mulai dari mencari informasi, 

memutuskan membeli, hingga akhirnya tidak menggunakan produk lagi (Schiffman 

et al., 2019). Maka dapat disimpulkan bahwa perilaku konsumen merupakan 

tindakan yang dilakukan oleh seseorang yang berhubungan dengan proses 

pengambilan keputusan dalam memperoleh, menggunakan, dan membuang 

produk-produk yang di konsumsi.  

Konsumen memiliki beragam kebutuhan dan keinginan yang sering kali berubah 

seiring dengan pertumbuhan zaman. Dengan demikian hal tersebut perlu 

diperhatikan oleh pemasar untuk dapat memahami perilaku konsumen sesuai 

dengan perubahan tren serta zaman yang berkembang, perubahan ini 

memungkinkan pemasar untuk menyesuaikan strategi mereka, sehingga dapat lebih 

efektif mempengaruhi konsumen dalam melakukan keputusan pembelian 

(Firmansyah, 2018). Selain itu, mempelajari dan memperhatikan pola pikir dan 

perilaku konsumen merupakan hal penting dalam proses mencapai keberhasilan  

suatu bisnis. Dalam memperlajari perilaku konsumen pemasar dapat meningkatkan 
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kinerja bisnis yang nantinya memerlukan rancangan strategi yang dapat 

menciptakan laba dan pertumbuhan pangsa pasar yang pesat secara terus menerus. 

Serta  mempelajari perilaku konsumen dapat memberikan edukasi pada konsumen 

ketika konsumen ingin memutuskan pembelian terhadap suatu produk . 

 

2.1.2 Model Perilaku Konsumen 

Terdapat banyak faktor yang mempengaruhi konsumen dalam membeli barang 

ataupun jasa. Faktor-faktor tersebut sangat bervariasi tergantung dari sudut pandang 

mana seorang pemasar menilai. Teori yang mempelajari tentang berbagai faktor 

yang mempengaruhi konsumen dalam membeli ini disebut dengan model perilaku 

konsumen. Model perilaku konsumen adalah skema atau kerangka kerja yang 

digunakan untuk menjelaskan aktivitas konsumen dengan sederhana atau dapat 

diartikan dengan kerangka kerja atau sesuatu yang mewakili apa yang diyakinkan 

konsumen dalam mengambil keputusan pembelian (Jayadi, 2019). Terdapat 

beberapa model yang dapat menjadi acuan. Berikut merupakan model perilaku 

konsumen menurut Kotler et al., (2022) melalui beberapa bagian, sebagai berikut: 

 

Gambar 2.1 Model Perilaku Konsumen  

Sumber: Kotler et al., (2022) 

Titik awal untuk memahami perilaku konsumen adalah dengan memahami model 

perilaku kosumen yang ditunjukkan pada gambar 2.1, stimulus atau rangsangan 

pemasaran datang dari informasi mengenai produk, servis, harga, distribusi dan 

komunikasi. Para pembeli dipengaruhi oleh rangsangan tersebut, kemudian dengan 
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mempertimbangkan faktor lain seperti ekonomi, teknologi, logika, politik dan 

budaya, maka masuklah segala informasi. Apabila informasi telah masuk maka 

konsumen akan mengolah segala informasi tersebut berdasarkan karakteristik 

konsumen, baik secara budaya, sosial maupun personal lalu memproses keputusan 

pembelian dan diambil kesimpulan berupa respon yang muncul produk apa yang 

dibeli, merek, toko dan waktu atau kapan membeli. 

 

1. Rangsangan Pemasaran (Marketing Stimulation) 

Rangsangan pemasaran dilakukan oleh perusahaan dengan upaya mampu 

mempengaruhi konsumen dalam menarik daya minat beli konsumen. Pada hal ini 

upaya yang dapat dilakukan oleh perusahaan kepada konsumen melalui melakukan 

kegiatan untuk memperkenalkan keunggulan produk, memberikan potongan harga 

produk, serta melakukan upaya promosi melalui komersial atau media sosial. Pada 

rangsangan pemasaran terdapat empat faktor pemasaran yang mempengaruhi yaitu: 

a. Produk 

Barang atau jasa yang ditawarkan kepada konsumen. Barang dan jasa yang 

ditawarkan bersifat dapat memuaskan kebutuhan dan kenginan. Produk dan 

jasa yang ditawarkan kepada konsumen akan berkembang sesuai dengan 

kebutuhan dan keinginan konsumen. Perusahaan sebagai penyedia perlu 

memperhatikan kualitas produk dan jasa yang ditawarkan kepada konsumen. 

b. Harga 

Sejumlah harga barang dan jasa yang ditawarkan kepada konsumen untuk 

mendapatkan barang dan jasa yang konsumen butuhkan. Harga yang 

ditawarkan kepada konsumen sudah perusahaan pertimbangkan agar setara 

atau sesuai dengan nilai produk dan jasa. Konsumen mendapatkan barang dan 

jasa mengikuti kebijakan proses pembelian yang sudah diatur. Konsumen 

sepakat untuk membayar sejumlah harga yang telah ditawarkan oleh 

perusahaan. Perusahaan dan konsumen telamendapatkan hak yang sama.  

c. Tempat/Distribusi 

Para pemasar mampu menemukan target konsumen tepat yang telah 

disesuaikan dengan pasar. Menentukan target konsumen sangat penting untuk 

diperhatikan agar para pemasar tahu kepada siapa produk dan jasa ditujukan. 
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Para pemasar menemukan lokasi yang tepat untuk memasarkan produknya. Hal 

ini disesuaikan dengan demografi target pasar yang akan dituju. Perusahaan 

perlu memperhatikan metode yang digunakan untuk mendistribusikan.  

d. Komunikasi  

Proses komunikasi yang dijalani perusahaan dengan konsumen dapat dikatakan 

sebagai promosi. Promosi sebagai proses komunikasi yang dilakukan 

perusahaan terkait manfaat barang dan jasa kepada konsumen. Konsumen 

dapat menerima informasi seputar barang dan jasa yang sekiranya belum 

diketahui. Promosi dilakukan dengan upaya dapat mempengaruhi minat beli 

konsumen. Tujuan akhir promosi tentu untuk mendapatkan aksi pembelian dari 

konsumen. Dalam promosi terdapat bauran promosi yang digunakan untuk 

menjadi strategi promosi yaitu promotion mix atau integrated marketing 

communication. Bauran promotion mix yaitu iklan, penjualan personal, 

promosi penjualan, public relation, dan pemasaran langsung. 

 

2. Rangsangan Lain (Other Stimulation) 

Rangsangan lain mencakup lingkungan makro yang lebih luas dan bersifat non-

komersial namun memiliki pengaruh besar terhadap cara konsumen merespons 

tawaran pemasaran. Rangsangan lain meliputi faktor-faktor ekonomi teknologi 

politik dan budaya. Faktor ekonomi mencakup kondisi keuangan secara umum 

seperti inflasi tingkat pengangguran daya beli dan pertumbuhan ekonomi yang 

dapat memengaruhi keputusan konsumen dalam membeli suatu produk atau jasa. 

Faktor teknologi melibatkan inovasi kemajuan sistem digital dan perubahan dalam 

cara konsumen mengakses informasi atau membeli produk. Faktor politik meliputi 

regulasi kebijakan pemerintah stabilitas hukum dan keamanan yang dapat 

memengaruhi lingkungan bisnis dan kepercayaan konsumen. Faktor budaya 

mencakup nilai-nilai keyakinan norma adat dan tren sosial yang membentuk 

preferensi konsumen dan gaya hidup mereka. Rangsangan lain sangat penting 

dalam memahami konteks di mana konsumen membuat keputusan. Meskipun 

perusahaan telah mengatur bauran pemasaran sebaik mungkin namun keberhasilan 

strategi pemasaran juga sangat ditentukan oleh respons konsumen terhadap 

berbagai faktor eksternal ini. Perubahan dalam salah satu faktor tersebut dapat 

memengaruhi persepsi konsumen terhadap merek harga atau kebutuhan mereka 
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sendiri. Oleh karena itu pemasar harus secara aktif memantau dan menyesuaikan 

strategi mereka terhadap dinamika dari rangsangan lain tersebut agar tetap relevan 

dan efektif di pasar yang selalu berubah. 

 

3. Karakter Pembeli (Buyer Characteristics) 

Karakter pembeli merupakan hal terpenting dalam model perilaku konsumen. 

Setiap pembeli memiliki karakteristik nya masing-masing yang disesuaikan dengan 

kondisi. Karakteristik tersebut meliputi faktor budaya, faktor sosial,faktor pribadi 

dan faktor psikologis. Faktor budaya yang akan menimbulkan adanya kelas sosial 

yaitu golongan atas, menengah, dan rendah. Faktor sosial yang dapat 

mempengaruhi perilaku konsumen yaitu keluarga, kerabat, kelompok, dan peran 

status konsumen dalam masyarakat. Faktor pribadi meliputi umur, pekerjaan 

kondisi ekonomi dan gaya hidup. Faktor psikologis meliputi motivasi, presepsi, 

pembelajaran, dan keyakikan konsumen terhadap produk yang hendak dibeli. 

Penjelasan karakter pembeli sebagai berikut: 

a. Faktor Budaya 

1) Budaya  

Budaya merupakan dasar penentu keinginan serta perilaku seseorang. 

Pemasar harus memperhatikan nilai budaya setiap negara untuk 

memahami karakter masyarakat wilayah tersebut. Dengan memahami 

karakter masyarakat, pemasar mampu mengumpulkan strategi yang tepat 

untuk mengembangkan produk dan memasarkan produk secara optimal 

agar mudah diterima oleh masyarakat pada negara tersebut. 

2) Sub Budaya  

Budaya terdiri dari sub-budaya kecil yang memiliki ciri-ciri sosialisasi 

bagi masyarakatnya. Sub-budaya meliputi agama, ras, kebangsaan, 

kelompok ras dan wilayah geografi. Ketika sub-budaya tumbuh besar dan 

kaya pada wilayah tersebut, maka perusahaan akan menyesuaikan strategi 

pemasarannya sesuai dengan nilai – nilai sub-budaya. Strategi ini 

dilakukan agar masyarakat merasa mendapatkan spesialisasi pada wilayah 

mereka dan perusahaan mampu melakukan pemasaran sesuai target. 
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b. Faktor Sosial  

Selain faktor budaya, faktor sosial juga mempengaruhi faktor perilaku 

konsumen. Faktor sosial terdiri dari kelompok refrensi, keluarga, peran sosial 

dan status yang berpengaruh dalam perilaku konsumen. 

1) Kelompok Referensi  

Kelompok refrensi merupakan kelompok yang mempunyai pengaruh 

secara langsung (tatap muka) atau tidak langsung terhadap sikap dan 

perilaku konsumen. Kelompok ini akan memperkenalkan gaya hidup dan 

perilaku baru kepada seseorang, lalu mereka akan membuat kenyamanan 

yang berpengaruh dalam pemilihan produk dan merek. Jika kelompok 

refrensi mempunyai pengaruh yang cukup kuat bagi orang lain maka 

pemasar harus mampu menjangkau oknum yang mempunyai kuasa opini 

kelompok tersebut. 

2) Keluarga  

Keluarga merupakan organisasi pembelian konsumen yang paling penting 

dalam konsumen. Anggota keluarga akan mempresentasikan refrensi 

utama yang paling berpengaruh dalam keluarga. Ketika sebuah keluarga 

mempunyai produk dan merek andalan, maka anggota keluarga akan 

terpengaruh dalam pemilihan sebuah produk dan merek andalan. Keluarga 

mampu mempengaruhi pandangan dalam sebuah produk dan merek. 

Terdapat dua keluarga dalam kehidupan konsumen yaitu keluarga 

orientasi yang terdiri dari orang tua dan saudara kandung. Lalu keluarga 

prokreasi yaitu terdiri dari pasangan dan anak-anak. 

3) Peran dan Status 

Setiap individu berpartisipasi dalam sebuah kelompok, organisasi, dan 

klub. Kelompok tersebut dapat menjadi sumber informasi penting dalam 

mengartikan norma perilaku. Posisi seseorang dapat didefinisikan ketika 

memiliki peran dalam sebuah kelompok. Peran dan status yang dimiliki 

setiap individu dalam kelompok akan bepengaruh dalam perilaku 

konsumen. Hal ini biasanya dapat diukur dari posisi peran dan status 

mereka dalam sebuah kelompok. 
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c. Faktor Pribadi  

1) Usia dan Tahap Siklus Hidup  

Setiap manusia akan mengalami perubahan dalam hidup. Hal ini didukung 

dengan adanya perubahan usia dan siklus hidup. Kebutuhan dan keinginan 

konsumen akan berubah sepanjang hidupnya, maka konsumen akan 

membeli barang atau jasa yang berbeda dalam sepanjang hidup. Perubahan 

usia dan siklus hidup dapat mempengaruhi perilaku konsumen dalam 

melakukan pembelian. Hal ini penting bagi pemasar, para pemasar akan 

memperhatikan perubahan siklus hidup karena cukup memberikan 

pengaruh yang signifikan terhadap perilaku kosumen. 

2) Pekerjaan dan Lingkungan Ekonomi  

Pekerjaan mampu mempengaruhi pola konsumsi konsumen. Dalam 

lingkungan pekerjaan, pola konsumsi dan ketertarikan pembelian dapat 

mempengaruhi individu lain. Kelompok pekerjaan biasanya mempunyai 

minat diatas rata – rata terhadap suatu produk atau jasa dan kelompok 

tersebut dapat mengahantarkan produk atau jasa tersebut untuk kelompok 

lain. Pemilihan produk juga dapat dipengaruhi oleh kelompok pekerjaan, 

hal ini didukung ketika mayoritas kelompok menggunakan suatu produk, 

maka hal itu akan mempengaruhi kelompok lain untuk menggunakan 

produk tersebut. 

3) Kepribadian dan Konsep Diri 

Masing-masing konsumen memiliki karakteristik pribadi yang 

mempengaruhi perilaku dalam melakukan aksi pembelian. Kepribadian 

yang dimaksud adalah sifat  psikologis dalam merespon rangsangan dari 

luar diri. Seperti merespon informasi mengenai suatu produk atau jasa.  

4) Gaya Hidup  

Gaya hidup menentukan perilaku konsumen dalam melakukan pembelian. 

Setiap konsumen memiliki batasan gaya hidup masing-masing. 

Keterbatasan ini disebabkan oleh terbatasnya uang, waktu, koneksi yang 

dimiliki konsumen. Dalam hal ini terdapat perusahaan memiliki target 

pasar yang berbeda dalam setiap produknya. Hal ini didukung karena 

bervariasinya gaya hidup konsumen karena adanya keterbatasan. 
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d. Faktor Psikologis 

1) Motivasi  

Dorongan kegiatan indvidu dari diri pribadi untuk melakukan kegiatan-

kegiatan tertentu untuk mencapai tujuan pribadi. 

2) Persepsi  

Proses yang dilalui oleh konsumen dalam memilih, mengorganisasi, dan 

menginterpretasi seputar informasi untuk memberikan gambaran yang 

memiliki makna. 

3) Pembelajaran  

Proses perubahan perilaku dari seseorang yang timbul dari suatu 

pengalaman yang telah dirasakan dan adanya hasil perubahan dari perilaku 

manusia. 

4) Keyakinan dan Sikap   

Pemikiran atau prinsip yang dianut seseorang mengenai suatu hal yang 

telah diyakini. 

 

4. Proses Keputusan Membeli (Buying Decision Process) 

Proses keputusan membeli terdiri dari lima tahap utama yaitu pengenalan masalah 

pencarian informasi evaluasi alternatif keputusan pembelian dan perilaku pasca 

pembelian. Tahap pertama yaitu pengenalan masalah terjadi ketika konsumen 

menyadari adanya kebutuhan atau masalah yang harus dipenuhi misalnya ketika 

produk lama rusak atau muncul keinginan baru. Tahap kedua yaitu pencarian 

informasi dimulai setelah konsumen menyadari kebutuhannya dan mulai mencari 

informasi yang relevan dari berbagai sumber baik internal seperti pengalaman 

pribadi maupun eksternal seperti iklan ulasan atau rekomendasi orang lain. Tahap 

ketiga yaitu evaluasi alternatif terjadi ketika konsumen membandingkan berbagai 

pilihan produk berdasarkan kriteria tertentu seperti harga kualitas fitur dan merek. 

Setelah itu konsumen masuk ke tahap keempat yaitu keputusan pembelian di mana 

konsumen memilih produk atau jasa tertentu dan memutuskan untuk melakukan 

pembelian. Namun keputusan ini juga dapat dipengaruhi oleh faktor situasional 

seperti ketersediaan produk sikap orang lain atau kondisi ekonomi. Tahap terakhir 

adalah perilaku pasca pembelian yang mencakup evaluasi konsumen terhadap 

produk setelah digunakan apakah merasa puas atau tidak yang kemudian dapat 
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memengaruhi keputusan pembelian di masa depan dan persepsi terhadap merek. 

Kelima tahap ini tidak selalu dilalui secara berurutan dan lengkap dalam setiap 

pembelian karena untuk pembelian yang rutin atau sederhana konsumen mungkin 

langsung melompat ke tahap pembelian tanpa melakukan evaluasi panjang. Namun 

dalam pembelian yang lebih kompleks atau mahal biasanya kelima tahap tersebut 

dijalani secara lebih menyeluruh. Dengan memahami proses keputusan membeli ini 

pemasar dapat merancang pendekatan yang lebih tepat sasaran pada setiap tahap 

untuk mempengaruhi keputusan konsumen secara positif dan membangun loyalitas 

jangka panjang. 

 

5. Keputusan Membeli (Buyer Decision) 

Keputusan membeli mencakup beberapa aspek utama yang perlu diperhatikan yaitu 

keputusan tentang merek keputusan tentang penjual keputusan tentang jumlah 

keputusan tentang waktu pembelian dan keputusan tentang metode pembayaran. 

Konsumen tidak hanya memilih apa yang akan dibeli tetapi juga dari siapa kapan 

dalam jumlah berapa dan bagaimana cara membayarnya. Dalam praktiknya 

keputusan ini bisa dipengaruhi oleh kondisi terakhir di pasar seperti diskon promosi 

ketersediaan stok atau pelayanan penjual. Selain itu pengaruh dari orang lain seperti 

teman keluarga atau opini publik juga dapat memperkuat atau mengubah keputusan 

yang telah hampir dibuat oleh konsumen. Meskipun konsumen telah memutuskan 

suatu pilihan tetapi keputusan tersebut bisa berubah pada saat terakhir karena 

adanya faktor pengganggu seperti testimoni negatif pengalaman buruk atau 

munculnya opsi lain yang lebih menarik. Oleh karena itu pemasar perlu memastikan 

bahwa seluruh elemen dalam bauran pemasaran mendukung dan memperkuat niat 

pembelian konsumen. Hal ini termasuk penyediaan informasi yang jelas pelayanan 

yang responsif dan pengalaman pembelian yang menyenangkan. Dengan 

memahami bagaimana konsumen membuat keputusan membeli pemasar dapat 

menyusun strategi yang lebih efektif untuk mempengaruhi preferensi konsumen 

sejak awal proses hingga keputusan akhir serta memastikan kepuasan yang dapat 

mendorong pembelian ulang dan loyalitas jangka panjang. 
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2.1.3 Tujuan Mempelajari Perilaku Konsumen  

Menurut Schiffman et al., (2019) tujuan mempelajari perilaku konsumen adalah 

untuk memahami bagaimana dan mengapa konsumen membuat keputusan 

pembelian, serta faktor-faktor yang memengaruhi pilihan mereka terhadap produk 

atau jasa. Dengan mempelajari perilaku konsumen, pemasar dapat mengenali 

kebutuhan, keinginan, dan preferensi konsumen sehingga dapat merancang strategi 

pemasaran yang lebih efektif, tepat sasaran, dan relevan dengan pasar. 

1. Memahami kebutuhan dan keinginan konsumen 

Tujuan utama mempelajari perilaku konsumen adalah untuk memahami proses 

yang dilalui konsumen ketika membuat keputusan pembelian. Hal ini 

mencakup bagaimana mereka mengidentifikasi kebutuhan, mencari informasi, 

mengevaluasi alternatif, dan akhirnya memutuskan untuk membeli suatu 

produk atau jasa. 

2. Mengetahui bagaimana konsumen menggunakan dan membuang produk 

Perilaku konsumen tidak hanya berhenti pada proses pembelian, tetapi juga 

mencakup bagaimana produk digunakan dan akhirnya dibuang. Dengan 

memahami tahap penggunaan dan pembuangan, perusahaan dapat 

meningkatkan kualitas produk, merancang kemasan yang ramah lingkungan, 

serta menawarkan solusi pasca pembelian yang bernilai. 

3. Menganalisis bagaimana konsumen membelanjakan sumber dayanya 

Konsumen memiliki keterbatasan sumber daya seperti waktu, uang, dan 

tenaga. Mempelajari perilaku konsumen berarti memahami bagaimana mereka 

memprioritaskan dan menggunakan sumber daya tersebut dalam kaitannya 

dengan konsumsi. Hal ini membantu pemasar memahami pola pengeluaran dan 

preferensi konsumen dalam memilih produk. 

4. Mengidentifikasi faktor-faktor yang memengaruhi perilaku konsumen 

Untuk memahami berbagai faktor yang memengaruhi perilaku konsumen, baik 

faktor internal seperti motivasi, persepsi, sikap, maupun faktor eksternal seperti 

budaya, kelompok referensi, dan keluarga. Dengan memahami faktor-faktor 

ini, perusahaan dapat menyesuaikan strategi pemasaran agar lebih efektif 

dalam mempengaruhi konsumen. 
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5. Membantu perusahaan dalam mengembangkan strategi pemasaran yang tepat 

Dengan wawasan tentang bagaimana dan mengapa konsumen mengambil 

keputusan, perusahaan dapat merancang produk, komunikasi, saluran 

distribusi, dan harga yang lebih sesuai dengan kebutuhan serta harapan pasar. 

Ini menjadikan pemasaran lebih terarah dan efisien dalam mencapai tujuan 

bisnis. 

 

2.2 Gaya Hidup 

2.2.1 Definisi Gaya Hidup 

Gaya hidup atau lifestyle merupakan pola hidup seseorang didunia  yang dinyatakan 

dalam aktivitas, minat, dan pendapat (Kotler et al., 2022). Sedangkan gaya hidup 

menurut Solomon, (2020) merupakan pola konsumsi yang merefleksikan pilihan 

individu dalam hal bagaimana mereka menghabiskan uang dan waktunya. Gaya 

hidup lebih menunjukkan pada bagaimana seseorang menjalankan hidupnya (T. 

Suryani, 2013). Gaya hidup melukiskan “keseluruhan orang” tersebut yang 

berinteraksi dengan lingkungannya, para pemasar akan mencari hubungan antara 

produk mereka dengan gaya hidup kelompok. 

Gaya hidup secara umum diklasifikasikan sebagai cara hidup seseorang tentang 

bagaimana seseorang menghabiskan waktu mereka (aktivitas) apa yang mereka 

anggap penting dalam lingkungannya (ketertarikan), dan apa yang mereka pikirkan 

tentang diri mereka sendiri serta dunia di sekitarnya (pendapat).  

 

2.2.2 Indikator Gaya Hidup 

Menurut Solomon, (2020), lifestyle (gaya hidup) mencakup aktivitas, minat, dan 

opini, atau biasa disebut dengan AIO Dimention: 

1) Activity  

Activity mengatakan bahwa salah satu variabel atau dimensi lifestyle yang dapat 

mempengaruhi proses keputusan pembelian pasar sasaran adalah activity. 

Aktivitas ini berupa bekerja, hobi, acara sosial, liburan, hiburan, anggota club, 

komunitas, belanja dan olahraga. Aktivitas yang konsumen lakukan merupakan 

karakteristik konsumen dalam kehidupan sehari-harinya. 
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2) Interest  

Interest atau ketertarikan setiap orang berbeda-beda. Ketertarikan dapat berupa 

keluarga, rumah tangga, pekerjaan kelompok masyarakat, rekreasi, mode 

pakaian, makanan, media, dan prestasi. 

3) Opinion 

Opinion merupakan pendapat yang berasal dari pribadi sendiri. Opinion dapat 

terdiri dari konsumen itu sendiri, isu sosial, isu politik, bisnis, ekonomi, 

pendidikan, produk, masa depan, dan budaya. 

 

2.2.3 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Gaya Hidup 

Faktor-faktor yang memengaruhi gaya hidup seseorang tercermin dari perilaku 

individu, termasuk aktivitas yang dilakukan untuk memperoleh atau menggunakan 

produk dan jasa. Terdapat dua faktor yang mempengaruhi gaya hidup seseorang, 

yaitu faktor internal dan faktor eksternal (Kotler & Amstrong, 2018). 

1. Faktor Internal 

a. Sikap 

Sikap merupakan kondisi mental dan pikiran yang terbentuk melalui 

pengalaman, yang siap memberikan respons terhadap suatu objek dan secara 

langsung memengaruhi perilaku. 

b. Pengalaman dan Pengamatan 

Pengalaman dapat memengaruhi pengamatan sosial dalam perilaku. 

Pengalaman diperoleh dari berbagai tindakan di masa lalu dan dapat 

dipelajari. Melalui proses pembelajaran, seseorang dapat memperoleh 

pengalaman yang pada akhirnya membentuk pandangan terhadap suatu 

objek. 

c. Kepribadian 

Kepribadian adalah gabungan karakteristik dan pola perilaku unik yang 

membedakan perilaku setiap individu dari orang lain. 
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d. Konsep diri 

Konsep diri telah menjadi pendekatan yang sangat dikenal untuk 

menggambarkan hubungan antara konsep diri konsumen dengan citra 

merek. 

e. Motif 

Perilaku individu muncul karena adanya motif, seperti kebutuhan akan rasa 

aman dan kebutuhan akan prestise, yang merupakan contoh dari berbagai 

jenis motif. 

f. Persepsi 

Persepsi adalah proses di mana seseorang memilih, mengorganisasi, dan 

menafsirkan informasi untuk membentuk gambaran yang bermakna tentang 

dunia di sekitarnya. 

2. Faktor Eksternal 

a. Kelompok referensi 

Kelompok referensi adalah kelompok yang memengaruhi sikap dan 

perilaku seseorang, baik secara langsung maupun tidak langsung. 

Kelompok dengan pengaruh langsung terdiri dari individu-individu yang 

saling berinteraksi sebagai anggotanya, sedangkan kelompok dengan 

pengaruh tidak langsung melibatkan individu yang tidak menjadi bagian 

dari kelompok tersebut. 

b. Keluarga 

Keluarga memiliki peran paling besar dan berkelanjutan dalam membentuk 

sikap dan perilaku individu. Pola asuh orang tua berkontribusi dalam 

membentuk kebiasaan anak, yang secara tidak langsung memengaruhi pola 

hidupnya. 

c. Kelas sosial 

Kelas sosial adalah kelompok yang relatif seragam dan bertahan lama dalam 

masyarakat, yang tersusun dalam suatu hierarki. Anggota pada setiap 

tingkatan dalam hierarki tersebut memiliki nilai, minat, dan perilaku yang 

serupa. 
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Berdasarkan penjelasan di atas, dapat disimpulkan bahwa faktor-faktor yang 

memengaruhi gaya hidup berasal dari dua sumber, yaitu internal dan eksternal. 

Faktor internal mencakup sikap, pengalaman dan pengamatan, kepribadian, konsep 

diri, dan persepsi. Sedangkan faktor eksternal meliputi kelompok referensi, 

keluarga, dan kelas sosial. 

Gaya hidup akan mempengaruhi perilaku seseorang dalam menentukan pola 

konsumsi, karena gaya hidup merupakan bagian dari perilaku konsumen dalam 

proses pembelian. Gaya hidup ini mencerminkan adaptasi aktif individu terhadap 

kondisi sosial untuk memenuhi kebutuhan berinteraksi dan bersosialisasi dengan 

orang lain, khususnya yang berkaitan dengan citra diri sebagai refleksi dari status 

sosialnya. Dengan demikian, bagaimana individu ingin dipersepsikan oleh orang 

lain akan memengaruhi pilihan konsumsi mereka, yang pada akhirnya berkaitan 

erat dengan status sosial yang dimilikinya (Darmianti & Prabawani, 2019). 

 

2.3   Brand Image 

2.3.1 Definisi Brand Image 

Brand image atau citra merek merupakan sekelompok asosiasi merek yang 

terbentuk dan melekat di benak konsumen. Brand image adalah persepsi dan 

keyakinan yang dilakukan oleh konsumen , seperti tercermin dalam asosiasi yang 

terjadi dalam memori konsumen (Porleansyah & Salim, 2024). Menurut Kotler et 

al., (2022) Citra merek adalah persepsi dan keyakinan oleh konsumen seperti 

dicerminkan asosiasi yang tertanam dalam ingatan pelanggan, yang selalu diingat 

pertama kali saat mendengar slogan dan tertanam di benak konsumennya. Dengan 

demikian makan dapat disimpulkan bahwa konsumen akan memilih produk yang 

telah dikenal baik berdasarkan informasi yang diperoleh melalui berbagai sumber 

dan dikenal baik melalui pengalaman penggunaan produk. 

Brand image yang baik dan positif dapat mempengaruhi minat konsumen pada saat 

konsumen mulai mencari kebutuhan dan keinginan untuk mencapai tujuan 

kebutuhan mereka. Untuk membangun brand image yang baik perusahaan harus 

membangun sistem marketing yang kuat terhadap produk atau jasa yang akan 
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ditawarkan kepada konsumen, perusahaan harus membuat produk mereka memiliki 

keunikan yang menonjol dibandingkan dengan produk pesaing yang serupa. 

 

2.3.2 Indikator Brand Image 

Kotler et al., (2022) menyatakan bahwa brand image atau citra merek dapat dilihat 

dari: 

1. Favorability of brand association (keunggulan asosiasi merek), salah satu 

faktor pembentuk brand image atau citra merek yaitu keunggulan produk, 

dimana produk tersebut unggul dalam persaingan. Faktor ini dapat memicu 

konsumen untuk percaya pada suatu brand bahwa atribut dan manfaat yang 

dimiliki brand tersebut dapat memberi kepuasan terhadap keinginan dan 

kebutuhan konsumen agar tercipta sikap positif terhadap merek. 

2. Strength of brand association (kekuatan asosiasi merek), setiap merek yang 

berharga mempunyai jiwa, suatu kepribadian khusus adalah kewajiban 

mendasar bagi pemilik merek untuk dapat mengungkapkan, mensosialisasikan 

jiwa atau kepribadian tersebut dalam satu bentuk iklan, ataupun bentuk kegiatan 

promosi dan pemasaran lainnya. Hal itulah yang akan terus menerus menjadi 

penghubung antara produk atau merek dengan pelanggan. Dengan demikian 

merek tersebut akan cepat dikenal dan akan tetap terjaga ditengah-tengah 

maraknya persaingan. Membangun popularitas sebuah merek menjadi merek 

yang dikenal tidaklah mudah. Namun demikian, popularitas adalah salah satu 

kunci yang dapat membentuk brand image pada pelanggan. 

3. Uniqueness of brand association (keunikan asosiasi merek), merupakan 

keunikan-keunikan yang dimiliki oleh produk tersebut. 

Suryani & Rosalina, (2019) menyatakan pendapat bahwa terdapat indikator dari   

brand image atau citra merek antara lain: 

1. Reputasi merek 

Reputasi merek mengacu pada persepsi umum konsumen terhadap kualitas, 

keandalan, dan nilai suatu merek. Reputasi merek terbentuk dari pengalaman 

konsumen, iklan, dan informasi yang beredar di masyarakat. Contohnya seperti, 
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Toyota yang dikenal dengan keandalan serta daya tahan mobilnya, dan Louis 

Vuitton yang dikenal sebagai merek mewah dengan kualitas yang baik, dan 

desain yang timeless. 

2. Kepribadian merek  

Kepribadian merek adalah karakteristik manusia yang diproyeksikan pada 

sebuah merek. Ini bisa berupa sifat, emosi, atau nilai-nilai yang ingin 

dikomunikasikan oleh merek tersebut. Kepribadian merek yang kuat akan 

membantu konsumen mengingat dan membedakan merek tersebut dengan 

pesaingnya, seperti produk wardah yang dikenal dengan produk halal. 

3. Sophistication 

Sophistication mengacu oada persepsi konsumen tentang tingkat kecanggihan, 

keanggunan, dan eksklusivitas sebuah merek. Merek yang dianggap 

sophisticated biasanya dikaitkan dengan kualitas tinggi, desain yang unik, dan 

harga yang premium. 

4. Atribut produk 

Merupakan konsep persamaan antara konsumen dan produk, sehingga 

konsumen akan merasa yakin bahwa produk akan memenuhi kebutuhan dan 

harapannya.  

 

Berdasarkan uraian di atas, maka dalam penelitian ini peneliti menggunakan teori 

dari Suryani & Rosalina, (2019) sebagai indikator dalam penelitian karena teori 

yang digunakan sejalan dan efektif untuk penelitian. 

 

2.4 Brand Trust 

2.4.1 Definisi Brand Trust 

Visza Adha & Utami, (2021) menyatakan bahwa kepercayaan merek diartikan 

sebagai kesediaan konsumen untuk mengandalkan merek tersebut menghadapi 

risiko ekspektasi atau harapan bahwa merek akan positif hasil selain kepercayaan 

merek juga akan berimplikasi pada loyalitas merek. Brand trust atau kepercayaan 

merek adalah tindakan sukarela konsumen yang mengandalkan suatu merek untuk 

memenuhi fungsi yang dijanjikan produk yang dihasilkan oleh perusahaan tersebut 

(Wirasakti & Purwanto, 2023). Konsumen memiliki kepercayaan pada merek 

karena mereka yakin bahwa merek tersebut akan memberikan nilai tambah yang 
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sesuai dengan harapan mereka (Lau  & Lee , 1999). Kepercayaan pelanggan 

terhadap merek didefinisikan sebagai keinginan pelanggan untuk mengandalkan 

merek dengan risiko yang dihadapi karena harapan terhadap merek akan 

menghasilkan hasil yang positif (Haudi et al., 2022). Berdasarkan pendapat para 

ahli, maka dapat disimpulkan bahwa brand trust merupakan sebuah kepercayaan 

konsumen terhadap suatu brand yng didasari oleh rasa aman dengan segala 

risikonya, karena konsumen memiliki harapan brand tersebut dapat memberikan 

hasil yang positif dan dapat diandalkan. 

(Lau & Lee, 1999) mengidentifikasi tiga faktor yang mempengaruhi kepercayaan 

konsumen terhadap suatu brand. Adapun ketiga faktor tersebut adalah: 

1. Brand Characteristic 

Karakteristik sebuah merek berperan penting dalam membentuk kepercayaan 

konsumen dan memicu keputusan pembelian. Hal ini dikarenakan sebelum 

membeli konsumen melakukan penilaian terlebih dahulu. Berikut adalah 

karakteristik merek yang berkaitan dengan kepercayaan merek : 

a. Brand reputation (Reputasi Merek), yaitu semakin baik reputasi suatu 

merek, semakin dipercaya merek tersebut oleh konsumen. 

b. Brand predictability (Konsistensi produk), merupakan kemampuan merek 

dalam mempertahankan kualitas produk secara konsisten akan 

meningkatkan kepercayaan konsumen karena mereka dapat memprediksi 

kualitas yang akan mereka dapatkan. 

c. Brand competency (Kemampuan merek), adalah kepercayaan konsumen 

terhadap suatu merek akan meningkat jika merek tersebut terbukti mampu 

memberikan solusi atas masalah yang dihadapi konsumen dan memenuhi 

kebutuhan mereka. 

2. Company Characteristic 

Berikut adalah karakteristik perusahaan yang dianggap dapat mempengaruhi 

kepercayaan konsumen terhadap perusahaan: 

a. Trust in a company (Kepercayaan kepada perusahaan), konsumen yakin 

bahwa perusahaan tersebut dapat dipercaya, memiliki kemampuan yang 

baik, dan selalu menghasilkan produk yang berkualitas. 
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b. Company reputation (Reputasi perusahaan), Citra atau pandangan politik 

yang dimiliki konsumen terhadap perusahaan sangat memengaruhi tingkah 

kepercayaan merek terhadap merek yang ditawarkan perusahaan tersebut. 

c. Perceived motives of the company (Persepsi terhadap motif perusahaan), 

Pandangan konsumen tentang tujuan utama perusahaan sangat 

memengaruhi tingkat kepercayaan mereka terhadap produk yang 

diluncurkan perusahaan tersebut. Jika konsumen merasa tujuan perusahaan 

sejalan dengan kepentingan mereka, maka kepercayaan mereka akan 

meningkat. 

d. Company integrity (integritas perusahaan), Konsumen menilai perusahaan 

berdasarkan sejauh mana perusahaan tersebut menjalankan nilai-nilai 

seperti kejujuran, etika, dan komitmen terhadap janji-janji yang telah 

dibuat. 

3. Consumer Brand Characteristic 

Setiap merek memiliki karakteristik unik yang membuatnya berbeda dengan 

merek lainnya. Karaktristik ini yang kita sebut sebagai kepribadian merek, 

tertanam dalam pikiran konsumen dan menjadi semacam sifat yang melekat 

pada merek tersebut. Konsumen seringkali memilih merek yang memiliki 

kepribadian yang sesuai dengan diri mereka. Jika seorang konsumen merasa 

bahwa kepribadian merek tertentu mencerminkan dirinya, maka konsumen 

akan lebih cenderung untuk percaya dan loyal pada merek tersebut. 

2.4.2  Indikator Brand Trust 

Wirasakti & Purwanto, (2023) menyatakan bahwa terdapat empat indikator untuk 

mengukur variabel kepercayaan yaitu: 

1. Trustworthiness, merupakan wujud dari konsumen atau pelanggan memercayai 

sebuah produk atau jasa melalui brand. 

2. Reliability, didefinisikan sebagai suatu tingkatan kepercayaan terhadap suatu 

produk atau jasa dapat diandalkan melalui karakteristik atau merek. 

3. Honesty, adalah suatu tingkatan kepercayaan terhadap merek bahwa sebuah 

produk atau jasa merupakan merek yang jujur. 
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4. Security, merupakan tingkat aman yang dipercayai konsumen pada merek, 

produk, atau jasa. 

 

2.5 Impulse Buying (Pembelian Impulsif ) 

2.5.1 Definisi Impulse Buying (Pembelian Impulsif) 

Pembelian impulsif adalah sebagai pembelian tanpa perencanaan yang dilakukan 

konsumen yang belum menentukan untuk membeli sebelumnya, sehingga tindakan 

berbelanja tersebut dilakukan secara spontan. Konsumen melakukan pembelian 

karena adanya ketertarikan pada suatau merk atau produk. Dengan demikian 

perilaku pembelian impulsif terjadi secara alamiah dan merupakan reaksi yang 

cepat (M. Suryani, 2024). Pembelian impulsif merupakan perilaku konsumen yang 

ditandai dengan keputusan pembelian yang cepat, tidak rasional, dan seringkali 

bertentangan dengan logika. Dorongan emosional yang kuat, seperti keinginan 

instan untuk memilih suatu produk, menjadi pemicu utama impulse buying. 

Meskipun memberikan kepuasan sesaat, pembelian impulsif seringkali diikuti oleh 

penyesalan atau konflik batin (Verplanken & Herabadi, 2001).  

Mowen & Minor pada Bahar (2024) menjelaskan jika perilaku pembelian impulsif 

mengacu pada tindakan pembelian yang tidak disadari sebelum melakukan 

pertimbangan. Saat konsumen terlibat dalam aktivitas pencarian informasi, inilah 

saat impulse buying dimulai. Orang yang senang berbelanja cenderung mencari 

informasi mengenai produk tersebut (Wahyuni & Setiawati dalam Rastiawan, 

2023). Ketika konsumen mendapatkan informasi tentang suatu produk, keinginan 

untuk memilikinya bisa muncul secara tiba-tiba dan mendorong kita untuk langsung 

membelinya tanpa perencanaan. 

Utami (2017) dalam M. Suryani, (2024) mengemukakan terdapat empat tipe 

pembelian impulsif, yaitu diantaranya sebagai berikut: 

1. Pure Impulse Buying (pembelian impulsif murni) 

Keputusan untuk membeli diambil secara spontan tanpa perencanaan 

sebelumnya dan tidak melihat konsekuensi dari pembelian barang tersebut. 

2. Reminder Impulse Buying (pembelian impulsif pengingat) 

Pembelian dilakukan tanpa rencana setelah melihat iklan produk ditempat belanja. 
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3. Suggestion Impulse Buying (pembelian impulsif saran) 

Pembelian dilakukan tanpa rencana dikarenakan awalnya konsumen tidak 

memiliki pengetahuan mengenai produk namun tersugesti bahwa ia 

memerlukan produk tersebut saat konsumen dipengaruhi atau diyakinkan oleh 

temannya dan atau saat melihat adanya promo yang menarik. 

4. Planned Impulse Buying (pembelian impulsif terencana) 

Stimulus berupa penawaran khusus seperti penawaran kupon, dan diskon dapat  

memicu perilaku pembelian impulsif pada konsumen, meskipun barang tersebut 

tidak termasuk dalam rencana belanja mereka. 

 

2.5.2 Indikator Impulse Buying (Pembelian Impulsif) 

Cantikasari & Basiya, (2022) menjelaskan beberapa indikator pada pembelian 

impulsif sebagai berikut: 

1. Spontanitas , yaitu memotivasi konsumen untuk membeli saat itu juga karena 

dipicu oleh rangsangan visual yang langsung diterima kosumen di tempat 

penjualan. 

2. Kekuatan, Kompulsi, dan Intensitas, yaitu dimaksudkan dengan adanya 

motivasi untuk mengesampingkan tindakan lainnya dan bertindak seketika. 

3. Kegairahan dan Simulasi, yaitu adanya dorongan psikologis yang kuat untuk 

segera memiliki produk, yang ditandai dengan adanya perasaan euphoria dan 

eksistasi. 

4. Ketidakpedulian akan akibat, yaitu tekanan untuk melakuakn pembelian 

seringkali mengalahkan pertimbangan rasional mengenai dampak negatifnya. 

2.6 Penelitian Terdahulu 

Bagian ini berisi rangkuman dari berbagai penelitian dari berbagai penelitian yang 

sudah dilakukan sebelumnya yang berhubungan dengan topik penelitian. Dengan 

adanya penelitian terdahulu disetiap penelitian ilmiah yang akan dilakukan , hal ini 

akan dapat digunakan sebagai referensi dalam penelitian seseorang. Berikut ini 

beberapa penelitian terdahulu yang masih terkait dengan tema yang penulis kaji:
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Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 
No. Peneliti Judul Penelitian Hasil Penelitian Perbedaan Penelitian Keterbatasan Rekomendasi penelitian 

selanjutnya 

1 Pratama et al., 

(2023) 

Pengaruh Brand 

Image, Brand Trust, 

dan Gaya Hidup 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian Iphone 

di Kota Pekanbaru. 

Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa 

Brand Image, Brand 

Trust, dan   Gaya 

Hidup berpengaruh 

positif dan signifikan 

terhadap Keputusan 

Pembelian. 

Pada penelitian 

terdahulu variabel 

terikatnya adalah 

keputusan pembelian, 

sedangkan pada 

penelitian saat ini 

menggunakan 

impulse buying 

sebagai variabel 

terikatnya. 

Penelitian ini hanya 

dilakukan pada 

pengguna iPhone di 

Kota Pekanbaru, 

sehingga hasilnya 

mungkin tidak dapat 

digeneralisasi untuk 

populasi yang lebih 

luas atau kota lain 

yang memiliki 

kondisi demografis 

dan sosial yang 

berbeda. 

Kepada peneliti 

selanjutnya diharapkan,  

dapat  mengembangkan  

penelitian  ini  dengan  

menambahkan  variabel-

variabel lain serta 

menggunakan analisis data 

yang lebih baik sehingga 

menghasilkan penelitian 

yang lebih baik. 

2 Surbakti et al., 

(2022) 

Pengaruh 

Influencer, 

Lifestyle, dan Brand 

Image Terhadap 

Impulse Buying di 

E-commerce (Studi 

Kasus Pada 

Generasi Milenial 

Kota Pekanbaru). 

Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa 

Influencer,Lifestyle, 

dan Brand Image 

berpengaruh 

signifikan terhadap 

impulse buying. 

Perbedaan pada 

variabel penelitian 

yaitu tidak 

menggunakan 

variabel influencer 

melainkan 

menggunakan 

variabel brand trust. 

Dan perbedaan pada 

objek penelitian. 

Penelitian ini 

membahas influencer, 

gaya hidup, dan citra 

merek, namun 

variabel lain yang 

juga relevan dalam 

pembelian impulsif, 

seperti diskon atau 

kemudahan 

pembayaran, tidak 

dibahas sehingga 

memberikan ruang 

untuk eksplorasi lebih 

lanjut. 

Penelitian selanjutnya 

sebaiknya menambah 

variabel lain yang bisa 

mempengaruhi pembelian 

impulsif, baik berasal dari 

faktor internal maupun 

eksternal individu 

sehingga hasil dari 

penelitian akan lebih 

meluas dari penelitian ini. 

Selain itu dapat juga 

menggunakan variabel 

moderasi agar mampu 

menganalisis dengan lebih 

komprehensif. 
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No. Peneliti Judul Penelitian Hasil Penelitian Perbedaan Penelitian Keterbatasan Rekomendasi penelitian 

selanjutnya 

3 Mawakhiro & 

Dwiridotjahjono, 

(2023) 

Pengaruh Nct 

Dream Sebagai 

Brand Ambassador, 

Brand Image, Dan 

Brand Trust 

Terhadap Impulse 

Buying Behavior 

Pada Konsumen 

produk Mie Instan 

Lemonilo di Kota 

Surabaya 

Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa 

adanya pengaruh 

positif dan signifikan 

dari Brand 

Ambassador, Brand 

Image, dan   Brand 

Trust terhadap 

Impulse Buying. 

Perbedaan pada 

variabel penelitian 

yaitu tidak 

menggunakan 

variabel Brand 

Ambassador 

melainkan 

menggunakan 

variabel Gaya Hidup. 

Dan perbedaan pada 

objek penelitian. 

Penelitian 

menggunakan    

metode non 

probability sampling 

dengan purposive 

sampling, yang dapat 

menyebabkan 

kurangnya 

representativitas 

populasi secara 

keseluruhan.  

   

Penelitian selanjutnya 

disarankan untuk meneliti 

variabel lain yang tidak 

diteliti pada penelitian ini 

yang mungkin 

mempengaruhi impulse 

buying. 

4. Angela & 

Paramita, (2020) 

Pengaruh Lifestyle 

dan Kualitas Produk 

Terhadap 

Keputusan Impulse 

Buying Konsumen 

Shopee Generasi Z. 

Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa 

Lifestyle dan Kualitas 

Produk berpengaruh 

positif dan signifikan 

terhadap Impulse 

Buying. 

Perbedaan pada 

variabel penelitian 

yaitu tidak 

menggunakan 

variabel Kualitas 

Produk melainkan 

Brand Image, Dan 

Brand Trust. Dan 

perbedaan pada objek 

penelitian. 

Penelitian ini hanya 

berfokus pada 

generasi Z yang 

rentang usianya 

berumur 17-25 tahun 

saja. 

Penelitian ini hanya 

berfokus pada generasi Z 

yang rentang usianya 

berumur 17-25 tahun saja. 

Untuk penelitian 

selanjutnya mungkin dapat 

memperluas cakupan yang 

ada dengan menambah 

generasi lainnya seperti 

generasi X dan Y. Peneliti 

selanjutnya juga dapat 

memperluas cakupan. 

variabel bebas yang lain 

atau faktor yang 

mempengaruhi seseorang 
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No. Peneliti Judul Penelitian Hasil Penelitian Perbedaan Penelitian Keterbatasan Rekomendasi penelitian 

selanjutnya 

dalam melakukan 

keputusan impulse buying. 

5. Riyadi, (2023) Pengaruh Promosi 

dan Gaya Hidup 

terhadap 

pembelian 

Impulsif Pada 

Pengguna Shopee. 

Hasil penelitian ini 

menunjukan bahwa 

promosi dan gaya 

hidup secara 

simultan 

berpengaruh positif 

terhadap pembelian 

impulsif. 

Perbedaan pada 

variabel penelitian 

yaitu tidak 

menggunakan 

variabel Promosi 

melainkan Brand 

Image, Dan Brand 

Trust. Dan 

perbedaan pada 

objek penelitian. 

Penelitian ini 

dilakukan hanya 

pada mahasiswa 

Universitas 

Mulawarman yang 

berada di 

Samarinda. Dengan 

demikian, hasil 

penelitian ini 

terbatas pada satu 

daerah dan tidak 

mencakup variasi 

perilaku konsumen 

di daerah lain, yang 

mungkin memiliki 

kebiasaan atau 

preferensi yang 

berbeda dalam 

berbelanja online. 

Bagi penelitian 

selanjutnya yang 

memiliki jenis penelitian 

yang sama diharapkan 

dapat menambah 

variabel-variabel lainnya 

yang tidak diteliti dalam 

penelitian ini serta dapat 

lebih mengembangkan 

lagi teori dan konsep 

pada variabel promosi 

dan gaya hidup. 

6. Nisa, (2024) Pengaruh Citra 

Merek, Gaya 

Hidup dan 

Religiusitas 

Terhadap Perilaku 

Hasil penelitian 

menunjukkan 

bahwa secara 

parsial citra merek 

dan gaya hidup 

Pada penelitian 

terdahulu terdapat 

variabel religiusitas 

sebagai variabel 

bebasnya dan pada 

Peneliti hanya 

melakukan 

pengkajian terhadap 

pengaruh beberapa 

faktor yang 

Diharapkan adanya 

penelitian yang lebih 

lanjut mengenai perilaku 

konsumtif dengan 

metode penelitian yang 
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No. Peneliti Judul Penelitian Hasil Penelitian Perbedaan Penelitian Keterbatasan Rekomendasi penelitian 

selanjutnya 

Konsumtif Santri 

Putri Pondok 

Pesantren Syafi’i 

Akrom Kota 

Pekalongan 

berpengaruh positif 

terhadap perilaku 

konsumtif. 

Sementara itu 

religiusitas tidak 

berpengaruh positif 

terhadap perilaku 

konsumtif 

penelitian saat ini 

menggunakan 

variabel brand trust 

dan penelitian 

terdahulu variabel 

terikatnya adalah 

perilaku konsumtif 

sedangkan pada 

penelitian saat ini 

menggunakan 

variabel impulse 

buying. 

mempengaruhi 

perilaku konsumtif 

sehingga perlu 

dikembangkan 

penelitian lebih 

lanjut untuk 

meneliti pengaruh 

faktor lain yang 

belum dikaji 

terhadap perilaku 

konsumtif. 

berbeda, sampel yang 

lebih luas, dan 

penggunaan instrumen 

penelitian yang berbeda 

dan lebih lengkap. 
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2.7 Kerangka Pemikiran   

Impulse buying merupakan perasaan tertarik untuk membeli secara mendadak tanpa 

berfikir panjang dan secara spontan tanpa memikirkan manfaat selanjutnya 

(Wahyuni, 2024). Salah satu faktor yang dapat mempengaruhi konsumen untuk 

melakukan impulse buying adalah gaya hidup. Hal ini dibuktikan dengan penelitian 

yang dilakukan oleh Yuniawati & Istichanah, (2023), dalam penelitian tersebut 

menunjukan bahwa gaya hidup berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse 

buying. Gaya hidup adalah gambaran keseluruhan tentang bagaimana seseorang 

hidup. Ini mencakup kebiasaan, minat, dan pilihan yang mereka buat dalam 

kehidupan sehari-hari. Gaya hidup seringkali dijadikan motivasi dasar dan 

pedoman dalam membeli sesuatu (Addha, 2017).  Faktor-faktor seperti pendidikan, 

pekerjaan, dan lingkungan sosial juga ikut membentuk gaya hidup seseorang 

(Komariah, 2024). Salah satu gaya hidup mahasiswa saat ini adalah seringnya 

melakukan impulse buying terhadap suatu barang atau jasa, seperti membeli 

pakaian atau smartphone dengan brand ternama (Addha, 2017). Dengan memahami 

perkembangan pola gaya hidup konsumen, pelaku bisnis akan dapat merancang 

strategi pemasaran yang efektif. 

Seperti dengan membangun brand image yang kuat di benak konsumen. Brand  

image  merupakan  representasi  mental  yang  tercipta  di  dalam  pikiran bawah   

sadar   konsumen. Citra   ini   dibangun melalui   proses   penerimaan informasi  dan  

harapan  yang  terkait  dengan  produk  atau  jasa  tertentu.  Dengan kata  lain,  brand  

image  mencerminkan  persepsi  dan  asosiasi  yang  terbentuk dalam  pikiran  

konsumen  terhadap  suatu  merek  berdasarkan  informasi  yang mereka  terima  

dan  harapan  yang  mereka  miliki  terhadap  produk  atau  jasa tersebut (Gunawan 

& Pratiwi, 2024). Hasil dari penelitian yang dilakukan oleh Gabriel et al., (2024) 

dan Udayana & Octavian, (2022) menunjukan bahwa brand image memiliki 

dampak yang positif terhadap impulse buying. Temuan  dari kedua  penelitian  ini  

mengindikasikan  bahwa  brand image  memiliki  peranan yang  penting  dalam  

membentuk  kecenderungan  konsumen  untuk  melakukan impulse buying.   

Ketika perusahaan berhasil membangun image yang baik di benak konsumen, maka 

hal tersebut akan menimbulkan rasa percaya konsumen ke sebuah produk dan 
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konsumen akan cenderung lebih percaya diri dalam membuat keputusan tanpa 

banyak pertimbangan. Konsumen yang memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi 

terhadap suatu merek cenderung lebih rentan untuk melakukan pembelian impulsif 

(Natasya et al., 2024). Konsumen yang memercayai merek tertentu mereka akan 

merasa aman dan nyaman dalam bertransaksi. Konsumen akan percaya bahwa 

merek tersebut tidak akan mengecewakan mereka (Suhyar & Pratminingsih, 2023).  

Berdasarkan pada uraian diatas, penelitian ini terdapat tiga variabel bebas 

(independent variabel) yaitu gaya hidup, brand image, dan brand trust yang akan 

memengaruhi variabel terikat (dependent variabel) yaitu impulse buying 

(pembelian impulsif). Berdasarkan penjelasan tersebut, maka dapat digambarkan 

kerangka pemikiran yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

 

Gambar 2.2 Kerangka Pemikiran 

Sumber : Data diolah (2024) 
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2.8 Hipotesis Penelitian 

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian, 

dimana masalah penelitian telah dinyatakan dalam bentuk kalimat pernyataan 

(Sugiyono, 2019). Hubungan antar variabel dalam penelitian ini memiliki hipotesis 

sebagai berikut: 

Ha1 : Gaya hidup diduga berpengaruh secara parsial terhadap impulse buying    

pembelian  iPhone di kalangan Gen Z. 

H01 :  Gaya hidup diduga tidak berpengaruh secara parsial terhadap impulse buying   

pembelian iPhone di kalangan Gen Z. 

Ha2 : Brand image diduga berpengaruh secara parsial terhadap terhadap impulse  

buying pembelian iPhone di kalangan Gen Z. 

H02 :  Brand image diduga tidak berpengaruh secara parsial terhadap impulse buying  

pembelian iPhone di kalangan Gen Z. 

Ha3 : Brand trust diduga berpengaruh secara parsial terhadap impulse buying  

pembelian iPhone di kalangan Gen Z. 

H03 :  Brand trust diduga tidak berpengaruh secara parsial terhadap impulse buying 

pembelian iPhone di kalangan Gen Z. 

Ha4 : Gaya hidup, brand image, dan brand trust diduga berpengaruh simultan 

terhadap impulse buying pembelian iPhone di kalangan Gen Z. 

H04 :  Gaya hidup, brand image, dan brand trust diduga tidak berpengaruh   simultan 

terhadap impulse buying pembelian iPhone di kalangan Gen Z. 

 

 

 



 

 

 

 

 

III. METODE PENELITIAN 

 

 

 

3.1 Jenis Penelitian 

Pada penelitian ini tergolong ke dalam jenis penelitian explanatory research, yang 

merupakan metode penelitian untuk menjelaskan kedudukan variabel yang akan 

diteliti dan hubungan serta pengaruh antara satu variabel dengan variabel lainnya 

(Sugiyono, 2019). Dengan menggunakan pendekatan kuantitatif, yaitu dapat 

diartikan sebagai metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat positivisme, 

digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu, pengumpulan data 

menggunakan instrumen penelitian, analisis data bersifat kuantitatif atau statistik, 

dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah dirumuskan (Sugiyono, 2019). 

Penelitian ini menggunakan analisis regresi linear berganda. Penelitian ini 

menjelaskan mengenai pengaruh antara variabel independen dan dependen. 

Variabel independent dalam penelitian ini yaitu gaya hidup (X1), brand image (X2), 

brand trust (X3) dan variabel dependen dalam penelitian ini adalah impulse buying 

(Y). 

 

3.2 Sumber Data 

Data adalah semua keterangan seseorang yang dijadikan responden maupun yang 

berasal dari dokumen-dokumen baik dalam bentuk statistic maupun dalam bentuk 

lainnya guna keperluan  penelitian. Sumber data yang akan digunakan adalah 

sebagai berikut: 

1. Data primer  

Merupakan sumber data yang secara langsung memberikan data kepada 

pengumpul data. Sumber dari data primer diperoleh melalui responden yang 

nantinya akan diminta untuk menjawab pertanyaan yang telah tertulis dalam 

kuesioner yang dibagikan peneliti. Hasil jawaban pertanyaan kuesioner 
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diperoleh dari pengguna iPhone pada aplikasi tersebut. Proses penyebaran 

kuesioner dalam penelitian ini menggunakan google formulir yang disebar 

melalui platform media sosial seperti WhatsApp, Instagram, Facebook serta 

Telegram.  

2. Data Sekunder 

Data sekunder yaitu data yang diperoleh secara tidak langsung. Data ini 

diperoleh melalui yang bukan diusahakan sendiri pengumpulannya oleh 

peneliti, misalnya literatur terkait, majalah, internet, keterangan-keterangan 

atau publikasi lainnya. Jadi, data sekunder berasal dari tangan kedua, ketiga dan 

seterusnya, yang artinya melewati satu atau lebih pihak yang bukan peneliti 

sendiri. 

 

3.3 Teknik Pengumpulan Data 

3.3.1 Kuisioner 

Pada dasarnya teknik pengumpulan data merupakan salah satu langkah yang 

penting dalam suatu penelitian karena tujuan utama dalam penelitian adalah 

memperoleh data suatu objek yang diteliti. Peneliti menggunakan kuesioner untuk 

mengukur variabel penelitian. Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data 

yang dilakukan dengan memberikan seperangkat pertanyaan atau pernyataan 

tertulis kepada responden untuk dijawab (Sugiyono, 2019).  Hasil data akan diukur 

menggunakan skala likert, dimana gunanya untuk mengukur tingkat kesetujuan dan 

ketidaksetujuan seseorang terhadap suatu rencana dan melihat berhasil tidaknya 

pengukuran tersebut dengan menggunakan skor. Pada penelitian ini, kuesioner 

diberikan kepada mahasiswa dan pekerja Gen Z yang menggunakan iPhone. Dalam 

mengisi kuesioner, responden akan menjawab dengan essay untuk data pribadi dan 

memberikan tanda checklist ( ) pada jawaban alternatif yang telah disediakan oleh 

peneliti. 

 

3.3.2 Studi Pustaka 

Penelitian ini diawali dengan tahap studi pustaka. Studi pustaka merupakan 

kegiatan pengumpulan bahan-bahan yang berkaitan dengan penelitian terdahulu 

yang berasal dari jurnal-jurnal ilmiah, literatur-literatur, serta publikasi-publikasi 
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lain yang dapat dijadikan sumber penelitian (Sugiyono, 2019). Oleh karena itu studi 

pustaka bersifat teoritis agar penelitian yang dilakukan memiliki landasan teori 

yang kuat. Penelitian pustaka dilakukan untuk mendapatkan pemahaman yang 

mendalam gaya hidup, brand image, dan brand trust terhadap impulse buying. 

Dalam tahap ini, peneliti memeriksa berbagai penelitian terdahulu berupa artikel 

ilmiah, laporan, dan sumber daya elektronik terkait untuk memahami temuan-

temuan sebelumnya dan memahami kerangka kerja konseptual. 

 

3.4 Identifikasi Variabel 

3.4.1 Variabel Bebas (X) 

Variabel bebas adalah varabel yang mempengaruhi variabel terikat. Apabila 

variabel bebas berubah maka variabel lain akan ikut berubah. Dalam penelitian ini 

yang menjadi variabel bebas adalah gaya hidup, brand image, dan brand trust yang 

kemudian disebut dengan variabel (X). 

 

3.4.2 Variabel Terikat (Y) 

Variabel terikat adalah variabel yang dipengaruhi atau variabel yang menjadi akibat 

dari variabel bebas yang berubah (Sugiyono, 2019). Dalam penelitian ini sebagai 

variabel terikat adalah Impulse Buying yang kemudian disebut dengan variabel (Y). 

 

3.5 Skala Pengukuran Variabel 

Skala pengukuran merupakan kesepakatan yang digunakan sebagai sebuah acuan 

untuk menentukan seberapa panjang pendeknya skala interval yang terdapat dalam 

alat ukur, sehingga nantinya alat ukur yang digunakan akan memberikan hasil 

berupa data kuantitatif (Sugiyono, 2019). Pada penelitian ini menggunakan skala 

likert yang digunakan untuk mengukur fenomena sikap, pendapat, persepsi, atau 

sekelompok fenomena sosial. Melalui skala likert variabel yang akan diukur 

dijabarkan menjadi indikator variabel. Kemudian indikator variabel tersebut 

menjadi titik acuan dalam penyusunan item-item instrumen yang akan 

dikemukakan dalam bentuk pernyataan atau pertanyaan. Penelitian ini 

menggunakan instrumen 1-5 untuk menunjukkan respon responden setuju atau 
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tidak setuju mengenai statement yang diajukan. Nilai dari skala pengukuran likert 

sebagai berikut. 

Tabel 3.1 Skala Pengukuran Likert 

Jawaban Nilai 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

Tidak Setuju (TS) 2 

 Netral (N) 3 

Setuju (S) 4 

Sangat Setuju (SS) 5 

Sumber: (Sugiyono, 2019)    

 

3.6 Populasi dan Sampel 

3.6.1 Populasi Penelitian 

Menurut  Sugiyono, (2019) populasi merupakan keseluruhan wilayah objek dan 

subjek penelitian di tetapkan untuk di analisis dan ditarik kesimpulan oleh peneliti. 

Dalam penelitian ini, jumlah populasi tidak diketahui yaitu pengguna iPhone di 

kalangan generasi Z kota Bandar Lampung. Berdasarkan hal ini maka diharapkan 

hasil penelitian dapat melingkupi berbagai latar belakang karakterisitik konsumen. 

 

3.6.2 Sampel Penelitian 

Sampel merupakan bagian dari karakteristik yang dimiliki oleh populasi. Sugiyono, 

(2019) menyatakan sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang 

dimiliki oleh populasi. Bila populasi besar, dan peneliti tidak mungkin mempelajari 

semua yang ada pada populasi, misalnya karena keterbatasan dana, tenaga dan 

waktu, maka peneliti dapat menggunakan sampel yang diambil dari populasi itu. 

Apa yang dipelajari dari sampel itu, kesimpulannya akan dapat diberlakukan untuk 

populasi. Untuk itu sampel yang diambil dari populasi harus betul-betul 

representative (mewakili). Sampel dalam penelitian ini diambil dengan metode 

non-probability sampling yaitu dengan menggunakan teknik purposive sampling. 

Teknik purposive sampling adalah suatu pengambilan sampel dengan pertimbangan 

dan kriteria tertentu (Sugiyono, 2019). Adapun kriteria pengambilan sampling yang 

dimaksud dalam penelitian ini sebagai berikut: 

1. Responden berusia 17-28 Tahun. 

Hal ini dikarenakan responden merupakan generasi Z, seperti dikutip dari 

publikasi Kompas.com studi yang ditulis oleh Zaenuddin, (2024) yang 
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menyatakan bahwa Generasi Z merupakan generasi yang lahir pada rentang 

waktu 1997 hingga awal 2012. Namun penulis mengambil responden dari usia 

17 tahun karena responden sudah di usia dewasa sehingga memahami dan 

mengetahui nilai dan manfaat pembelian produk yang mereka beli dan 

melakukan keputusan pembelian, serta mengerti dan memahami dalam 

membaca dan mengisi kuesioner. 

2. Responden merupakan pengguna iPhone. 

3. Responden merupakan gen Z yang sadar terhadap merek. 

4. Responden berdomisili di Bandar Lampung. 

5. Bersedia mengisi kuesioner. 

 

Penelitian ini menggunakan penentuan jumlah sampel yang dihitung dengan 

menggunakan rumus Cochran, karena dalam penelitian ini jumlah populasi yang 

ada tidak diketahui. Rumus Cochran yang digunakan dalam penelitian ini sebagai 

berikut: 

𝑛 =
𝑧2. 𝑝𝑞

𝑒2
 

Rumus 3.1 Rumus Cochran 

Sumber: Sugiyono, (2019) 

Keterangan: 

n = jumlah sampel 

z = harga dalam kurva normal untuk simpangan 5% dengan nilai 1,96 

p = peluang benar 50% = 0,5 

q = peluang salah 50% =0,5 

e = Tingkat kesalahan (eror) dipakai 10% 

 

Berdasarkan keterangan di atas maka jumlah sampel dalam penelitian ini sebagai 

berikut: 

𝑛 =
𝑧2𝑝𝑞

𝑒2
 

𝑛 =
1,962𝑥 0,5𝑥 0,5 

0,102
 

   𝑛 = 96,4 
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Perhitungan diatas menunjukan hasil nilai n sebagai jumlah sampel adalah sebesar 

96,4 dibulatkan menjadi 97. Berdasarkan perhitungan tersebut jumlah sampel 

minimal yang harus digunakan dalam penelitian ini adalah 97 responden. Namun 

peneliti akan menggunakan sampel sebanyak 100 responden. Selain itu apabila ada 

data yang kurang valid pada salah satu isian kuesioner, maka bisa menggunakan 

isian kuesioner yang lebih tersebut. Accidental Sampling juga digunakan dalam 

penelitian ini. Accidental Sampel adalah teknik pengambilan sampel berdasarkan 

kebetulan, yaitu siapa saja yang secara kebetulan/accidental bertemu dengan 

peneliti dapat digunakan sebagai sampel, jika dipandang orang yang kebetulan 

ditemui cocok dan memenuhi kriteria sebagai sumber data. 

 

3.7 Definisi Operasional 

Pada saat melakukan pengukuran, dibutuhkan untuk melakukan penjabaran 

variabel dalam bentuk definisi operasional yang nantinya pada variabel tersebut 

akan diambil kesimpulannya untuk mempermudah pemahaman maka akan 

diuraikan dalam definisi operasional. Definisi operasional dalam penelitian ini 

dapat dilihat pada tabel 3.2 

Tabel 3.2 Definisi Operasional Variabel 

No Variabel 
Definisi 

Operasional 
Indikator Item 

1. Gaya 

Hidup  

(X1) 

Gaya hidup gen Z 

merupakan pola 

perilaku 

seseorang dalam 

menggunakan 

sebuah produk. 

Activity 1. Menghabiskan 

banyak waktu di 

sosial media. 

2. Sering berganti-

ganti case ponsel. 

3. Ingin tampil estetik 

di media sosial. 

Interest 1. Memiliki minat 

fotografi. 

2. Memiliki 

kesadaran tinggi 

terhadap merek. 

3. Bersedia 

membayar lebih 

untuk 

mendapatkan 

produk dengan 

kualitas terbaik. 
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No Variabel 
Definisi 

Operasional 
Indikator Item 

Opinion 1. Percaya iPhone 

sebagai simbol 

status sosial. 

2. Merasa FOMO 

jika tidak memiliki 

produk terbaru. 

2. Brand 

Image 

(X2) 

Citra merek 

iPhone adalah 

bagaimana 

konsumen 

memandang dan 

meyakini nilai 

serta keunggulan 

yang terkait 

dengan iPhone, 

seperti 

eksklusivitas, 

inovasi teknologi, 

dan kualitas 

premium, yang 

tercermin dari 

asosiasi terhadap 

fitur produk, 

pengalaman 

pengguna, dan 

elemen branding 

seperti logo Apple 

atau slogan 

"Think Different." 

Reputasi merek 1. iPhone dikenal 

dengan kualitas 

yang premium. 

2. iPhone selalu 

melakukan 

inovasi. 

Kepribadian 

merek 

1. Mewah, modern, 

dan bergaya. 

2. Produk inovatif 

Sophistication 1. Teknologi yang  

canggih dan fitur-

fitur eksklusif. 

2. Harga yang 

eksklusif. 

3. Produk berkelas.  

Atribut Produk 1. Kamera yang 

berkualitas tinggi 

2. Performa yang 

cepat. 

3. Sistem operasi 

yang mudah 

digunakan. 

3. Brand 

Trust 

(X3)  

Brand Trust 

didefinisikan 

sebagai 

kepercayaan 

konsumen 

terhadap iPhone 

yang didasari oleh 

rasa aman dan 

segala risikonya  

karena konsumen 

memiliki harapan 

bahwa iPhone 

dapat 

memberikan hasil 

yang positif 

ketika konsumen 

membelinya. 

Trust 

 

1. Produk yang dapat 

diandalkan 

penggunaanya 

dalam jangka 

panjang. 

2. Produk yang 

sesuai dengan 

klaimnya. 

3. Produk yang 

memiliki reputasi 

baik. 

Rely 1. Produk yang selalu 

berfungsi dengan 

baik. 

Honest,  1. Produk yang tidak 

membohongi 

konsumen. 

safe 1. Produk yang 

peduli dengan 

privasi pengguna. 
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No Variabel 
Definisi 

Operasional 
Indikator Item 

4. 

 

Impulse 

Buying 

(Y) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Impulse Buying 

merupakan 

keputusan  yang 

diambil oleh Gen 

Z secara langsung 

tanpa berpikir 

panjang ketika 

akan membeli 

iPhone 

Spontanitas,  

 

1. Pembelian iPhone 

tanpa ada rencana 

sebelumnya 

2. Tergiur untuk 

segera membeli 

iPhone setelah 

melihatnya. 

Kekuatan, 

kompulsi, dan 

intensitas 

1. Merasa sangat 

ingin memiliki 

iPhone 

2. Memiliki 

dorongan yang 

kuat untuk segera 

memiliki iPhone. 

Kegairahan dan 

simulasi 

 

1. Merasa sangat 

senang dan 

bersemangat saat 

membeli iPhone. 

2. Membayangkan 

diri menggunakan 

iphone dengan 

gaya hidup yang di 

inginkan. 

Ketidakpedulian 

akan akibat. 

 

 

 

1. Tidak memikirkan 

dampak dari 

pembelian iPhone. 

2. Lebih 

mementingkan 

kepuasan pribadi 

daripada 

pertimbangan 

rasional. 

 

 

3.8 Teknik Pengujian Instrumen 

Dalam melakukan penelitian maka peneliti melakukan teknik pengujian instrumen 

yang bertujuan untuk memberikan penjelasan mengenai alat yang digunakan dalam 

menunjang proses penelitian, khususnya penelitian yang menggunakan kuisioner. 

Instrumen penelitian yang baik akan menghasilkan data penelitian yang baik dan 

kesimpulan yang sesuai dengan keadaan sesungghnya. Dalam mendapatkan data 

yang benar, maka pengujian instrument harus memuat informasi yang valid dan 

reliabel.  
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3.8.1 Uji Validitas 

Uji validitas merupakan derajat ketepatan antara data yang terkumpul dengan data 

yang sesungguhnya terjadi pada objek yang diteliti (Sugiyono, 2019). Valid berarti 

instrumen tersebut dapat digunakan untuk mengukur apa yang seharusnya diukur. 

Kuesioner dianggap valid ketika pertanyaan atau pernyataan dalam kuesioner 

mampu untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. 

Uji signifikan dilakukan dengan membandingkan r hitung dan r tabel untuk degree of 

freedom (df) = n-2, n adalah jumlah sampel.  Berikut merupakan kriteria yang harus 

dipenuhi untuk menentukan validitas suatu kuesioner: 

1. Instrumen tersebut akan dinyatakan valid apabila validitasnya tinggi, yaitu 

dengan membandingkan r hitung dengan r tabel. Untuk dapat dinyatakan valid, 

maka r hitung > r tabel. 

2. Instrumen dinyatakan tidak valid apabila validitasnya rendah, yaitu r hitung < r 

tabel. 

Uji validitas yang menjadi alat ukur dalam penelitian ini adalah menggunakan 

rumus kolerasi pearson’s product moment correlation sebagai berikut. 

𝑟𝑥𝑦 =
𝑁 ∑ 𝑋𝑌 − (∑𝑋)(∑𝑌) 

√[𝑁 ∑ 𝑋2  − (∑𝑋)2] [[𝑁 ∑𝑌2 − ∑𝑌)2]]
 

Rumus 3.2 Pearson’s Product Moment Correlation 

Sumber: Sugiyono, (2019) 

Keterangan:       

           Rxy : Koefisien korelasi antara X dan Y  

            n : Jumlah responden     

           ∑X : Jumlah skor butir pernyataan  

           ∑Y : Jumlah skor total pernyataan    

           ∑XY : Jumlah perkalian  X dan Y 

 

Dalam penelitian yang dilakukan oleh peneliti, proses melakuakn uji validitas 

dihitung dengan menggunakan SPSS 26.0, yaitu dengan menguji setiap item 

pernyataan yang terdapat pada setiap variabel. Hasil dari uji validitas terhadap 30 

responden dengan nilai r table sebesar 0,361. Maka diperoleh hasil sebagai berikut. 



47 

 

Tabel 3.3 Hasil Uji Validitas 

 
 Sumber: Data diolah (2025) 

Hasil uji menunjukkan bahwa dari seluruh item yang diuji memiliki nilai rhitung yang 

lebih besar dari rtabel, sehingga dinyatakan valid. 

 

3.8.2.  Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas merupakan instrumen yang digunakan beberapa kali untuk 

mengukur objek, dan akan menghasilkan data yang sama (Sugiyono, 2019). 

Kuesioner dapat dikatakan reliabel apabila jawaban dari responden terhadap 

pertanyaan yang diajukan adalah konsisten dari waktu ke waktu. . Uji reliabilitas 

penelitian ini menggunakan metode cronbach alpha yang diuji dengan 

menggunakan program SPSS untuk menentukan apakah masing-masing instrumen 

reliabel atau tidak yang dapat dikatakan reliabel jika memberikan nilai cronbach 

alpha > 0,60. Adapun rumus cronbach alpha yang digunakan sebagai berikut. 
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r11 = [
𝑘

𝑘 − 1
] [1 −  

∑𝜎𝑏
2

𝑉𝑡
2 ] 

Rumus 3.3 Cronbach Alpha 

Sumber: Sugiyono, (2019) 

Keterangan :       

r11  : Reliabilitas instrumen     

k  : Banyaknya butir pernyataan     

𝜎𝑏
2             : Jumlah varian butir/item   

𝑉𝑡
2  : Varian total 

 

Pengujian cronbach alpha pada penelitian ini, instrumen dari variabel dalam 

penelitian ini akan diuji menggunakan program SPSS 26.0. Dalam pengujian 

reliabilitas yang menggunakan cronbach alpha terdapat skala yang digunakan 

untuk menunjukan reliabilitas melalui uji terhadap 30 responden, maka dapat 

diketahui nilai cronbach alpha sebagai berikut. 

Tabel 3.4 Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel Cronbach Alpha Keterangan 

Gaya Hidup 0,951 Sangat Reliabel 

Brand Image 0,960 Sangat Reliabel 

Brand Trust 0,952 Sangat Reliabel 

Impulse Buying 0,950 Sangat Reliabel 

 Sumber: Data diolah (2025) 

Bedasarkan hasil perhitungan, menunjukkan bahwa nilai cronbach alpha >0,60. 

Hal ini mengartikan bahwa instrumen memiliki tingkat reliabilitas yang tinggi. 

Dengan demikian, hasil uji validitas dan reliabilitas awal menunjukkan bahwa 

instrumen penelitian telah memenuhi syarat kelayakan, dan dapat digunakan untuk 

pengumpulan data pada tahap selanjutnya. 

 

3.9 Teknik Analisis Data 

Analisis data dalam penelitian kuantitatif merupakan kegiatan setelah data seluruh 

responden atau sember data lain terkumpul. Menurut Sugiyono, (2019)  kegiatan 

dalam menganalilis data adalah: Mengelompokkan data telah diajukan, untuk 

penelitian yang berdasarkan variabel dari seluruh responden, menyajikan data tiap 

variabel yang diteliti, melakukan perhitungan untuk menjawab rumusan masalah, 

dan melakukan perhitungan untuk menguji hipotesis yang telah diajukan.  



49 

 

 

3.9.1 Statistik Deskriptif 

Penelitian ini menggunakan analisis statistik deskriptif atau analisis frekuensi 

responden yang digunakan untuk menganalisis dengan cara menjelaskan secara 

rinci mengenai data yang telah terkumpul dan menggunakan penedakatan teoritis 

(Sugiyono, 2019). Pada proses statistik deskriptif adalah penyajian data yang 

dilakukan melalui diagram lingkaran, grafik, tabel, piktogram, perhitungan modus, 

median, mean (pengukuran tendensi sentral), desil, persentil, perhitungan 

penyebaran data melalui perhitungan rata-rata dan standar deviasi, perhitungan 

persentase (Sugiyono, 2019). Dalam proses analisis statistik deskriptif akan 

diperoleh data berasal dari kuesioner. 

 

3.9.2 Analisis Statistik Inferensi 

Sugiyono (2019) Statistik inferensi adalah statistik yang digunakan untuk 

menganalisis data sampel dan hasilnya akan digeneralisasikan (diinferensialkan) 

untuk populasi dimana sampel diambil. Terdapat dua macam statistik inferensi 

yaitu parametik dan non-parametik. Statistik parametik adalah statistik yang 

digunakan untuk menganalisis data interval atau rasio, yang diambil dari populasi 

yang berdistribusi normal. Statistik non-parametik adalah statistik yang digunakan 

untuk menganalisis data nominal dan ordinal dari populasi yang bebas berdistribusi 

(Sugiyono, 2019), Maka dalam penelitian ini analisis statistik inferensi diukur 

menggunakan SPSS mulai dari regresi linear, uji t, dan uji hipotesis. 

3.9.2.1 Analisis Regresi Linear Berganda 

Analisis regresi linear berganda adalah sebuah model yang digunakan untuk 

mengukur lebih dari satu variabel independen dan digunakan untuk mengetahui 

pengaruh hubungan timbal balik antar variabel. Pengujian dilakukan untuk 

mengukur pengaruh variabel yang sudah telah dibuat oleh peneliti. Dalam 

melakukan pengujian terhadap hipotesis yang sudah dibuat, menggunakan 

persamaan sebagai berikut.  

𝒚 = 𝒂 +  𝜷𝑿𝟏 +  𝜷𝑿𝟐 +  𝜷𝑿𝟑 + 𝒆  

Rumus 3.4 Analisis Regresi Linear Berganda 

Sumber: Sugiyono, (2019) 
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Keterangan :      

Y : Impulse Buying      

α  :  Konstanta      

β  :  Koefisien regresi     

X1 :  Gaya Hidup                     

X2 :  Brand Image      

X3  :   Brand Trust           

e    :  epsilon 

Perhitungan regresi linear berganda ini menggunakan bantuan komputer dengan 

program IBM SPSS Statisticts 26. 

 

3.9.3 Uji Asumsi Klasik 

Uji asumsi klasik ialah uji yang dilakukan untuk memberikan kepastian bahwa 

persamaan regresi yang didapatkan memiliki ketepatan dan estimasi, tidak bias, dan 

konsisten. Uji asumsi klasik pada penelitian ini meliputi uji normalitas, uji 

multikolonieritas, serta uji heterokedasitisitas. 

 

1. Uji Normalitas 

Pada uji normalitas ini, terjadi pengujian apakah residual mampu terdistribusi 

normal atau tidak (Mardiatmoko, 2020). Pada uji normalitas ini, model regresi yang 

baik adalah ketika nilai residual mampu terdistribusi secara normal. Untuk 

melakukan pengujian apakah nilai residual terdistribusi secara normal atau tidak, 

maka menggunakan analisis PP – plots regression. Dasar pengambilan keputusan 

yang dilakukan menggunakan analisis PP – plots regression adalah apabila titik-

titik menyebar disekitar garis diagonal, maka dikatakan bahwa data yang digunakan 

berdistribusi dengan normal. Namun, apabila titik-titik menyebar jauh dari garis, 

maka data tidak memenuhi asumsi normal. 

 

2. Uji Multikolonieritas 

Uji multikolinearitas bertujuan untuk mengetahui apakah variabel-variabel bebas 

dalam suatu penelitian memiliki unsur-unsur yang sama. Seharusnya, antara 

variabel-variabel bebas yang akan dianalisis tidak diizinkan mengandung aspek, 
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indikator, ataupun dimensi yang sama, karena apabila antar variabel bebas 

mengandung aspek atau indikator yang sama maka koefisien regresi yang 

didapatkan menjadi bias dan tidak bermakna (Widana & Muliani, 2020). Uji 

multikolinearitas pada model regresi dapat ditentukan berdasarkan nilai Tolerance 

(toleransi) dan nilai Variance Inflation Factor (VIF). Variabilitas dari variabel 

bebas akan diukur dengan nilai Tolerance yang didapat pada output pengujian 

(Widana & Muliani, 2020). Untuk mendeteksi ada atau tidaknya multikolinieritas 

dalam model regresi dapat  dilihat dari kriteria berikut. 

a. Jika nilai Tolerance lebih dari 0,10 maka tidak terdapat gejala multikolinearitas. 

b. Jika nilai VIF kurang dari 10 maka tidak terdapat gejala multikolinearitas. 

 

3. Uji Heterokesdastisitas 

Uji heterokedastisitas merupakan suatu uji asumsi klasik yang harus dipenuhi 

dalam analisis regresi (Aulia & Ariyanto, 2021). Uji heterokedastisitas dilakukan 

untuk mengetahui apakah terjadi bias atau tidak dalam suatu analisis model regresi. 

Biasanya jika dalam suatu model analisis regresi terdapat bias atau penyimpangan, 

estimasi model yang akan dilakukan menjadi sulit dikarenakan varian data yang 

tidak konsisten.  

 

Terdapat dua cara untuk dapat mengetahui ada atau tidaknya gejala 

heterokedastisitas pada suatu model regresi yaitu pertama dengan melihat ada 

tidaknya pada grafik (scatterplot) dan yang kedua dengan melihat nilai prediksi 

variabel terikat (SRESID) dengan residual error (ZPRED). Jika dianalisis 

berdasarkan grafik plotnya (scatter), apabila tidak terdapat pola tertentu dan tidak 

menyebar di atas maupun di bawah angka nol sumbu y maka dapat dipastikan tidak 

terdapat gejala heterokedastisitas. Model penelitian yang baik ialah tidak terdapat 

heterokedastisitas (Ghozali, 2016 dalam Widana & Muliani, 2020). Sehingga tidak 

terdapat bias atau penyimpangan antara satu pengamatan ke pengamatan lainnya. 

Kriteria yang digunakan sebagai dasar pengambilan keputusan dalam uji 

heteroskedastisitas adalah sebagai berikut. 

a. Jika pada grafik plot terdapat titik-titik yang membentuk pola tertentu yang 

teratur (bergelombang, melebar kemudian menyempit) maka 

mengindikasikan telah terjadi masalah heteroskedastisitas. 
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b. Jika pada grafik plot, titik-titik menyebar diatas dan di bawah angka 0 pada 

sumbu Y serta tidak membentuk pola tertentu yang teratur (bergelombang, 

melebar kemudian menyempit), maka tidak terjadi heteroskedastisitas. 

 

3.10 Uji Hipotesis 

Uji hipotesis berfungsi untuk mengetahui korelasi antara dua variabel yang diteliti. 

Menurut Sugiyono (2019) secara statistik hipotesis diartikan sebagai pernyataan 

mengenai keadaan populasi (parameter) yang akan diuji kebenarannya berdasarkan 

data yang diperoleh dari sampel penelitian (statistik). Uji dilakukan untuk melihat 

apakah hasil yang ditemukan dalam penelitian berbeda secara signifikan dari 

hipotesis awal yang diajukan. Dua jenis hipotesis yang diuji dalam penelitian adalah 

sebagai berikut. 

a. Hipotesis nol: menyatakan bahwa tidak ada hubungan atau perbedaan yang 

signifikan antara variabel-variabel yang diuji.  

b. Hipotesis alternatif: menyatakan bahwa ada hubungan atau perbedaan yang 

signifikan antara variabel-variabel yang diuji.  

Proses uji hipotesis melibatkan pengujian data statistik untuk menentukan apakah 

ada cukup bukti untuk menolak hipotesis nol. Jika hasil pengujian menunjukkan 

ada cukup bukti, hipotesis nol akan ditolak dan hipotesis alternatif diterima. 

 

3.10.1 Uji Parsial (Uji t) 

Uji t merupakan pengujian yang dilakukan dengan membandingkan antara nilai t 

terhadap nilai yang lain. Tujuan melakukan uji t adalah untuk mengetahui hubungan 

yang signifikan dari variabel independen terhadap variabel dependen. Uji ini 

dilakukan untuk mengetahui apakah variabel independen, yaitu gaya hidup (X1), 

brand image (X2), dan brand trust (X3) secara parsial berpengaruh terhadap 

variabel dependen, yaitu impulse buying (Y). 

Perhitungan Uji t-parsial dapat dilakukan menggunakan rumus sebagai berikut.  

𝒕 
𝒓√𝒏 − 𝒓

√𝟏 − 𝒓𝟑
 

Rumus 3.5 Uji t 

Sumber: Sugiyono (2019) 
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Keterangan : 

t : t hitung yang selanjutnya dikonsultasikan dengan t tabel 

n : Jumlah sampel 

r  : Korelasi parsial yang ditentukan 

r3  : Koefisien determinasi 

Hipotesis akan diuji dengan menggunakan tingkat signifikasi sebesar 5% atau 0,05 

(tingkat kepercayaan 95%) dan derajat kebebasan dk = (n-k-1) di mana k = jumlah 

regresi dan n = jumlah observasi (ukuran sampel). Dalam melakukan uji t, dapat 

digunakan penyusunan hipotesis yang akan diuji berupa hipotesis nol (H0) dan 

hipotesis alternatif (Ha). Dengan cara pengujian uji parsial atau uji t adalah: 

a. H0 : Variabel Gaya hidup, brand image dan brand trust secara parsial tidak    

berpengaruh signifikan terhadap impulse buying. 

b. Ha : Variabel Gaya hidup, brand image  dan brand trust secara parsial   

berpengaruh signifikan terhadap impulse buying. 

Hasil t hitung dapat dilihat pada output koefisien dari hasil analisis linier berganda 

dengan pengambilan keputusan sebagai berikut: 

a. H0 diterima jika thitung < ttabel artinya Ha ditolak, jika angka signifikansi hasil 

riset > 0,05, maka hubungan kedua variabel tidak signifikan. 

b. H0 ditolak jika ttabel > ttabel artinya Ha diterima, jika angka signifikansi hasil 

riset < 0,05, maka hubungan kedua variabel signifikan. 

 

3.10.2 Uji Simultan (Uji F) 

Dalam penelitian ini, melakukan uji F yang bertujuan untuk menunjukkan hasil 

perbandingan apakah variabel independen yang dimasukan ke dalam model 

memiliki pengaruh secara simultan terhadap variabel dependen. Pengujian ini 

dilakukan dengan membandingkan Fhitung dengan nilai Ftabel. Untuk memberikan 

perbandingan tersebut dapat dihitung dengan rumus: 

𝑭 =
𝑹𝟐𝒌

𝟏 − 𝑹𝟐/ 𝒏 − 𝒌 − 𝟏
 

Rumus 3.6 Uji F 

Sumber: Sugiyono, (2019) 
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Keterangan:       

R2: Koefisien korelasi ganda      

k : Jumlah variabel independen      

n : jumlah sampel  

Dalam melakukan uji f dilakukan tingkat signifikasi a = 5% (tingkat kepercayaan 

95%), derajat kebebasan atau degree of freedom pembilang df1 = (k-1) serta derajat 

kebebasan atau degree of freedom penyebut df2 = (n-k). Di mana k yang merupakan 

koefisien model regrei linear dan n merupakan jumlah pengamatan. Dalam 

melakukan uji f dapat digunakan penyusunan hipotesis yang akan diuji berupa 

hipotesisi nol (H0) dan hipotesis alternatif (Ha). Dengan cara pengujian uji simultan 

atau uji F adalah: 

a. H0 : Variabel Gaya hidup, brand image  dan brand trust secara simultan tidak 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

b. Ha : Variabel Gaya hidup, brand image  dan brand trust secara simultan 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Hasil uji F dapat dilihat pada output anova dari hasil regresi linear berganda dengan 

ketentuan seperti berikut:  

a. H0 diterima jika F hitung ≤ F tabel Ha ditolak. Artinya, semua variabel bebas 

bukan penjelas yang signifikan terhadap variabel terikat. 

b. H0 ditolak jika F hitung ≥ F tabel maka Ha diterima. Artinya, semua variabel 

bebas adalah penjelas yang signifikan terhadap variabel terikat. 

 

3.10.3 Uji Koefisien Determinasi (Uji R2) 

Koefisien determinasi merupakan sebuah nilai yang menunjukan besarnya 

perubahan yang terjadi dan diakibatkan oleh variabel lainnya. Pada dasarnya 

analisis koefisien determinasi merupakan proses uji yang dilakukan untuk 

mengukur seberapa jauh kemampuan model independen dalam menjelaskan variasi 

variabel dependen (Ningsih & Dukalang, 2019). Nilai koefisien determinasi (R2) 

berkisar antara 0 hingga 1, nilai R2 dikatakan baik jika di atas 0,5 atau mendekati 
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1. Untuk menentukan seberapa besar nilai R atau korelasi antar variabel independen 

terhadap variabel dependen, maka perlu untuk memperhatikan pedoman sebagai 

berikut : 

Tabel 3.5 Pedoman Koefisien Determinasi 

Jawaban Nilai 

0,00 – 0,199 Sangat Rendah 

0,20 – 0,399 Rendah 

0,40 – 0,599 Sedang 

0,60 – 0,799 Kuat 

0,80 – 1,000 Sangat Kuat 

Sumber: Sugiyono, (2019) 



 

 

V. KESIMPULAN DAN SARAN 

 

 

5.1 Simpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan variabel gaya hidup, brand image, 

dan brand trust terhadap impulse buying pembelian iPhone di kalangan Gen Z di 

Kota Bandar Lampung, maka dapat diambil kesimpulan sebagai berikut: 

1. Secara parsial variabel gaya hidup berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

impulse buying pembelian iPhone di kalangan Gen Z di Kota Bandar Lampung. 

Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat gaya hidup konsumtif dan 

berorientasi pada tren di kalangan Gen Z, maka semakin tinggi pula 

kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian impulsif terhadap produk 

iPhone. 

2. Secara parsial variabel brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

impulse buying pembelian iPhone di kalangan Gen Z di Kota Bandar Lampung. 

Hal ini menunjukkan bahwa persepsi positif konsumen terhadap brand image 

iPhone, terutama terkait kualitas premium dan reputasi, mendorong perilaku 

pembelian impulsif. 

3.  Secara parsial variabel brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

impulse buying pembelian iPhone di kalangan Gen Z di Kota Bandar Lampung. 

Hal ini menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen terhadap keandalan dan 

kesesuaian klaim produk iPhone secara signifikan meningkatkan 

kecenderungan impulse buying. 
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4. Secara simultan variabel gaya hidup, brand image, dan brand trust berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap impulse buying. Hal tersebut dibuktikan dalam 

uji f dengan nilai fhitung > ftabel yaitu 45,284 > 2,698 dan nilai signifikasi 0,000 > 

0,05. Bedasarkan hasil tersebut maka Ha4 dalam penelitian ini diterima. 

 

5.2 Saran 

Bedasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, penelitian ini memiliki beberapa 

keterbatasan yang perlu diperhatikan, yaitu, jumlah responden yang digunakan 

dalam penelitian ini hanya sebanyak 100 orang dan terbatas pada pengguna iPhone 

dari kalangan Gen Z di Kota Bandar Lampung sehingga belum mewakili 

keseluruhan populasi Gen Z secara luas. Maka beberapa saran yang dapat diberikan 

adalah sebagai berikut: 

1. Saran Teoritis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi dalam 

pengembangan ilmu pengetahuan, khususnya terkait dengan gaya hidup, brand 

image, brand trust, dan perilaku impulse buying di kalangan generasi Z 

mengikuti tren yang berlaku. Penelitian ini juga diharapkan dapat menjadi 

referensi untuk pengembangan teori-teori pemasaran modern yang berfokus 

pada psikologis emosional, dan sosial dalam keputusan pembelian impulsif. 

Selain itu, penelitian ini memperkuat pentingnya integrasi antara gaya hidup 

konsumtif, persepsi citra merek, serta kepercayaan konsumen dalam 

membentuk perilaku pembelian, khususnya dalam konteks produk teknologi 

premium. 

2. Saran Praktis 

a. Bagi Perusahaan 

Mengingat tingginya intensitas persaingan dalam industri smartphone, yang 

ditandai dengan kemunculan berbagai produsen, khususnya dari Tiongkok, 

yang menawarkan produk dengan desain dan ftur serupa iPhone namun dengan 

harga yang lebih terjangkau. Maka strategi diferensiasi berbasis citra merek 

eksklusif perlu tetap dijaga guna mempertahankan loyalitas konsumen dan 

memastikan posisi iPhone sebagai produk premium yang memiliki keunggulan 
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kompetitif di tengah pasar yang semakin kompetitif. Selain itu, Starategi 

pemasaran juga harus dilakukan dengan menyasar pada kebutuhan emosional 

konsumen modern, seperti keinginan akan eksklusivitas, sehingga perusahaan 

dapat terus mempertahankan brand image sebagai produk premium dan 

mendorong terjadinya impulse buying. 

b. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Diharapkan untuk memperluas variabel yang diteliti, mengingat dalam 

penelitian ini Adjusted R Square hanya 57,3% impulse buying dijelaskan oleh 

gaya hidup, brand image, dan brand trust. Variabel lain dapat ditambahkan 

untuk mendapatkan hasil penelitian yang lebih komprehensif. Peneliti 

selanjutnya dapat membahas variabel yang belum digunakan pada penelitian ini 

seperti variabel influencer, sales promotion, electronic word of mouth, dan 

shopping enjoyment tendency. Selain itu, peneliti selanjutnya diharapkan dapat 

memperluas cakupan penelitian baik dari segi jumlah sampel maupun wilayah 

penelitian agar hasil yang diperoleh lebih representattif dan dapat 

digeneralisasikan secara lebih luas. Mengingat dalam penelitian ini jumlah 

responden hanya 100 orang dan terbatas pada pengguna iPhone dari kalangan 

Generasi Z di Kota Bandar Lampung, penelitian mendatang sebaiknya 

mencakup populasi Gen Z di berbagai kota atau wilayah lain.
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