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ABSTRAK 

 

PENGARUH LIFESTYLE, REFERENCE GROUP, PERCEIVED QUALITY 

TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN IPHONE SECOND PADA 

GENERASI Z DI BANDAR LAMPUNG 

 

Oleh 

Olivia Helga Salsabila 

 

Meningkatnya tren penggunaan iPhone di kalangan generasi Z sebagai simbol gaya 

hidup digital namun memiliki keterbatasan finansial dalam membeli unit baru, 

menjadikan pasar iPhone second  sebagai alternatif  yang sangat rasional dan 

kompetitif. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh lifestyle, 

reference group, perceived quality terhadap keputusan pembelian iPhone second 

pada Generasi Z di bandar lampung. Penelitian ini menggunakan pendekatan 

kuantitatif dengan jenis explanatory research. Populasi dalam penelitian ini  adalah 

Generasi Z di Bandar Lampung yang menggunakan atau pernah membeli iPhone 

second. Sampel sebanyak 100 responden yang ditentukan  menggunakan rumus 

Cochran dengan  pendekatan purposive sampling. Analisis data menggunakan 

regresi linier berganda dengan bantuan perangkat lunak SPSS 27. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa secara parsial, lifestyle berpengaruh positif namun tidak 

signifikan terhadap keputusan pembelian, sedangkan reference group dan 

perceived quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian.  Kemudian, secara simultan lifestyle, reference group, perceived quality 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Kata Kunci: Lifestyle, Reference Group, Perceived Quality, iPhone Second, 

Keputusan Pembelian  



 
 

ABSTRACT 

THE EFFECTS OF LIFESTYLE, REFERENCE GROUPS, AND 

PERCEIVED QUALITY ON THE DECISION TO PURCHASE OF SECOND-

HAND IPHONE AMONG GENERATION Z IN BANDAR LAMPUNG 

By 

Olivia Helga Salsabila 

The growing trend of iPhone usage among Generation Z as a symbol of a digital 

lifestyle, coupled with financial constraints in purchasing new units, makes the 

secondhand iPhone market a highly rational and competitive alternative. This study 

aims to analyze the influence of lifestyle, reference group, and perceived quality on 

the decision to purchase secondhand iPhones among Generation Z in Bandar 

Lampung. This study employs a quantitative approach using an explanatory 

research design. The population consists of Generation Z individuals in Bandar 

Lampung who currently use or have previously purchased a second-hand iPhone. 

A sample of 100 respondents was selected using Cochran’s formula with a 

purposive sampling approach. Data analysis was conducted using multiple linear 

regression with the assistance of SPSS 27 software.  The results show that, partially, 

lifestyle has a positive but non-significant effect on purchase decisions, while 

reference group and perceived quality have positive and significant effects on 

purchase decisions. Furthermore, simultaneously, lifestyle, reference group, and 

perceived quality have a positive and significant effect on purchase decisions. 

Keywords: Lifestyle, Reference Group, Perceived Quality , Second-Hand iPhone, 

Purchase Decision. 
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I. PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Perkembangan zaman pada saat ini membuat industri telekomunikasi semakin 

berkembang. Dulunya masyarakat hanya berkomunikasi dengan telepon 

menggunakan suara dengan perantara kabel untuk mengetahui kabar. Namun pada 

masa kini, kita bisa mengirimkan pesan, gambar, video melalui chat, bahkan 

melalui telepon video. Media telekomunikasi yang paling populer di kalangan 

masyarakat pada saat ini adalah smartphone. Smartphone adalah alat komunikasi 

yang memiliki fungsi yang sama dengan telepon konvensional, namun lebih praktis 

karena dapat dibawa kemana-mana tanpa harus terhubung dengan kabel. 

Smartphone dulunya dianggap sebagai barang mewah, namun seiring berjalannya 

waktu, smartphone telah menjadi bagian tak terpisahkan dari gaya hidup 

masyarakat modern karena memudahkan aktivitas sehari-hari (Lutian et al., 2024). 

Smartphone menjadi teknologi yang memudahkan aktivitas masyarakat diberbagai 

aspek seperti pendidikan, bisnis dan layanan publik (Maharani et al., 2025).  

 

Meluasnya peran dan manfaat yang ditawarkan smartphone dalam mendukung 

berbagai aktivitas kehidupan modern menuntut masyarakat untuk beradaptasi 

terhadap perkembangan teknologi digital, khususnya dalam penggunaan 

smartphone. Adaptasi tersebut menciptakan ketergantungan individu akan 

penggunaan smartphone. Kondisi ini menjadi salah satu faktor utama yang 

mendorong pertumbuhan signifikan  penggunaan smartphone di Indonesia dari 

tahun ke tahun. 
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Gambar 1. 1 Pengguna Aktif Smartphone di Indonesia 

Sumber : datareportal.com (2024) 

Berdasarkan gambar 1.1, tren keseluruhan dari jumlah pengguna aktif smartphone 

di Indonesia menunjukan peningkatan yang signifikan. Pada tahun 2023 sebanyak 

209,3 juta pengguna aktif smartphone di Indonesia, dimana angka ini sangat 

berubah drastis dibandingkan pada tahun 2015 yang hanya terdapat sekitar 54 juta 

pengguna aktif. Menurut data reportal, meningkatnya penggunaan smartphone 

didorong berbagai faktor, seperti meluasnya jangkauan internet, harga smartphone 

yang semakin terjangkau, dan infrastruktur digital yang semakin berkembang.  

 

Sejalan dengan peningkatan pengguna aktif smartphone, akses informasi terkait 

produk smartphone semakin mudah didapatkan. Berkembangnya teknologi digital 

membuat masyarakat semakin mudah untuk mencari tahu informasi berbagai 

macam produk smartphone yang ada, sehingga masyarakat lebih berhati-hati dalam 

memilih produk. Dengan terus bertambahnya permintaan masyarakat terhadap 

smartphone menciptakan persaingan antar perusahaan dalam mengembangkan 

produk yang sesuai dengan kebutuhan konsumen serta memengaruhi keputusan 

konsumen untuk membeli produknya (Dirwan & Zaenal, 2022). Perusahaan 

dituntut menciptakan teknologi informasi dan komunikasi secanggih mungkin. Saat 

ini, terdapat dua sistem operasi (OS) yang dikenal dikalangan pengguna telepon 

pintar, yaitu android yang digunakan berbagai produsen seperti Samsung, Vivo, 

Oppo, Xiaomi, dan lainnya, serta iOS (iPhone Operating System) yang hanya 

tersedia pada Apple (Nur & Mariah, 2022).  
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Terlepas dari berbagai macam merek smartphone yang beredar, Apple merupakan 

salah satu merek smartphone yang paling diminati. Menurut Caminade & von 

Wartburg (2022) terdapat 1,8 miliar perangkat Apple yang aktif di seluruh dunia.  

Apple merupakan salah satu perusahaan teknologi multinasional yang didirikan 

oleh Steve Jobs, Steve Wozniak dan Ronald Wayne pada tahun 1976. Apple 

menjadi salah satu perusahaan yang memimpin dalam industri ponsel pintar global, 

yang terkenal dengan produk bernama iPhone yang diluncurkannya. Hal ini 

dibuktikan dari data laporan International Data Corporation (2024) yang 

menyatakan bahwa Apple mendominasi pasar dengan menempati posisi paling atas 

pada tahun 2024 dengan jumlah pengiriman sebanyak 232,1 juta unit dan pangsa 

pasar 18,70%. 

 

Gambar 1. 2 Data Penjualan Smartphone di Seluruh Dunia  

Sumber : International Data Corporation (2024) 

 

Berdasarkan gambar 1.2, total penjualan smartphone tahun 2024 terdapat 5 merek 

smartphone yang memiliki angka penjualan tertinggi. Apple menduduki posisi 

pertama dengan jumlah pengiriman sebanyak 232,1 juta unit. Namun angka ini 

mengalami penurunan 0,9% dibandingkan tahun sebelumnya. Samsung yang 

berada di posisi kedua mengalami penurunan 1,4% dengan total jumlah pengiriman 

sebesar 223,4 juta unit. Hal ini berarti iPhone menguasai pangsa pasar mencapai 

18,7% dibandingkan dengan smartphone berbasis sistem Android, seperti 
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Samsung, Xiaomi, Transsion dan Oppo. Dari data tersebut dapat disimpulkan 

bahwa smartphone Apple yang berbasis sistem iOS berhasil menjual produknya 

dengan jumlah lebih tinggi kepada konsumen, sehingga menggeser penjualan 

smartphone Android. Persaingan antar merek-merek smartphone yang ada 

mengharuskan perusahaan untuk lebih mengembangkan strategi pemasaran yang 

efektif guna mencapai pangsa pasar yang diinginkan (Maharani et al., 2025). 

 

Apple Inc merupakan salah satu perusahaan teknologi multinasional yang 

memproduksi dan mengembangkan hardware dan software. Software yang 

diproduksi Apple meliputi, sistem operasi macOS dan iOS, safari, iTunes, iWork. 

Hardware yang diproduksi oleh Apple yaitu, iPad, iPhone, iMac, Apple Watch, 

MacBook, dan lain sebagainya. Apple berevolusi dengan cara mengubah 

pandangan pasar, tidak hanya melalui kualitas produk dan harga tetapi juga melalui 

citra merek, design elegan, serta sistem operasi yang kompatibel yang membedakan 

dari smartphone lainnya (Harahap & Alsukri, 2023). 

 

Satu-satunya Smartphone milik Apple yang bernama iPhone pertama kali 

dikeluarkan pada tahun 2007. IPhone menjadi daya tarik di kalangan generasi Z. 

Generasi Z merupakan generasi yang lahir pada tahun 1997-2012 (Arum et al., 

2023). Gen Z menjadikan iPhone sebagai smartphone pilihan karena antarmuka 

yang mudah digunakan, serta reputasi merek dan ekosistem yang terintegrasi baik. 

Terlebih lagi dengan fitur seperti iMessage, FaceTime, Airdrop yang mendukung 

kehidupan digital para Gen Z (Singh & Shewale, 2025).  

 

Ketertarikan terhadap iPhone di kalangan Gen Z tidak hanya didasari oleh fitur dan 

kemudahan penggunaannya, tetapi juga oleh makna simbolik yang melekat pada 

produk tersebut. Bagi Gen Z, iPhone tidak hanya berfungsi sebagai alat komunikasi 

tetapi juga sebagai simbol identitas dan nilai sosial (Peptiana & Azhar, 2025). 

IPhone, yang dikenal sebagai produk premium, telah menjadi simbol kemajuan 

teknologi dan status sosial bagi generasi saat ini.  Akibatnya, keputusan konsumen 

untuk membeli iPhone tidak hanya didasari kebutuhan fungsional, tetapi kebutuhan 

psikologis untuk diterima dalam lingkungan sosial (Peptiana & Azhar, 2025). 
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Di Indonesia, iPhone menjadi penguasa pasar smartphone dengan pangsa pasar 

11,81%. Namun, iPhone memiliki harga yang relatif mahal bagi Gen  Z, meskipun 

dengan harga yang tinggi, masih banyak yang menginginkan smartphone ini 

(Fitrayassa et al., 2024). Memiliki iPhone sering dipersepsikan sebagai simbol 

status sosial karena Gen Z ingin terlihat lebih berkelas di lingkungan pergaulan 

mereka (Maharani et al., 2025). Oleh sebab itu, banyaknya Gen Z mencari alternatif 

dengan membeli iPhone second dengan budget yang terbatas tetapi ingin merasakan 

produk prestige.  

 

Gambar 1. 3 Data Penjualan Smartphone Bekas 

Sumber: (Maharani et al., 2025) 

Dikutip dari publikasi ccsinsight.id yang ditulis oleh Maharani et al. (2025), 

mengungkapkan bahwa pasar smartphone bekas meningkat sebesar 14% setiap 

tahun, melampaui pasar smartphone baru yang mengalami penurunan sebesar 2%.  

Diantara berbagai merek yang beredar, iPhone menjadi smartphone bekas paling 

diminati pada tahun 2023, yang menggambarkan preferensi konsumen terhadap 

produk kelas premium. Apple menduduki posisi pertama sebesar 27%, yang diikuti 

Samsung sebesar -21%, dan merek lainnya sebesar -32%.  Selama lima kuartal 

berturut-turut, iPhone secara konsisten mendominasi pasar smartphone sekunder 

atau bekas.  

IPhone second merupakan iPhone yang secara fisik masih terlihat bagus serta masih 

bisa berfungsi dengan baik layaknya iPhone baru. Minat terhadap pembelian iPhone 
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second masih tinggi karena dinilai memiliki kualitas produk yang baik serta harga 

yang terjangkau. Namun faktanya, keputusan pembelian iPhone second  tidak 

hanya didasari oleh kebutuhan, melainkan juga oleh keinginan untuk memenuhi 

gaya hidup, mengikuti tren, serta membangun citra diri (Harahap & Alsukri, 2023). 

Hal ini karena iPhone memiliki keunggulan pada sistem operasi iOS yang 

memberikan rasa percaya diri kepada pengggunanya, karena smartphone tidak 

hanya untuk memenuhi kebutuhan sehari-hari, tetapi juga bagian dari gaya hidup 

(Basallama & Ariyanti, 2023). Hal tersebut menunjukan adanya kesenjangan antara 

harapan dan realita dalam perilaku konsumtif Gen Z. Fenomena meningkatnya 

pembelian iPhone second pada Gen Z ini membuktikan bahwa adanya perubahan 

perilaku konsumsi dari fungsi ke simbol. Mereka memandang iPhone sebagai alat 

memenuhi kebutuhan akan gaya hidup dinamis dan terhubung era digital.  

 

Sebuah tren erat kaitannya dengan lifestyle atau gaya hidup (Sumarwan, 2017). 

Gaya hidup atau lifestyle menjadi pendorong utama meningkatnya permintaan 

pembelian iPhone second di kalangan generasi muda. Menurut Kotler & Keller 

(2016), lifestyle didefinisikan sebagai pola hidup seseorang melalui aktivitas, minat, 

dan pendapat. Gen Z yang dikenal sebagai generasi digital, biasanya memiliki gaya 

hidup yang terkait erat dengan teknologi (Peptiana & Azhar, 2025). Dalam hal ini, 

gaya hidup dan konsumsi merek memiliki keterkaitan untuk memengaruhi 

keputusan pembelian karena individu beranggapan barang merek dapat 

mempresentasikan gaya hidup yang diinginkan (Mustofa & Wiyadi, 2023). 

Munculnya berbagai produk baru, khususnya smartphone menunjukkan bahwa 

gaya hidup konsumen terus mengalami perkembangan seiring dengan 

meningkatnya kebutuhan akan inovasi yang sesuai dengan preferensi mereka 

(Maharani et al., 2025).  

 

Selain itu faktor yang memengaruhi keputusan pembelian iPhone second pada Gen 

Z adalah reference group. Menurut Kotler & Keller (2016), reference group 

mencakup kelompok yang berpengaruh langsung dan tidak langsung terhadap 

keyakinan, keputusan, perilaku seseorang. Dalam kehidupan Gen Z kelompok 

referensi berupa teman, keluarga, figur publik, organisasi. Biasanya dalam 
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kelompok pertemanan Gen Z mereka merasa insecure dan tidak percaya diri jika 

tidak memiliki iPhone. Karena rasa takut tidak diterima di lingkungan ini membuat 

individu cenderung berusaha untuk bertindak selaras dengan lingkungan mereka 

berada (Dezianti & Hidayati, 2021).  

 

Sebelum membuat keputusan pembelian barang bekas pentingnya konsumen 

mengetahui kualitas produk. Konsumen memiliki penilaian subjektif atas 

keunggulan, kondisi, kualitas produk yang biasa disebut dengan persepsi. Menurut 

Kotler & Keller (2016), persepsi merupakan sebuah proses dimana individu 

memilih, mengorganisir, menginterpretasikan  masukan-masukan informasi untuk 

menciptakan gambaran dunia yang bermakna. Menurut Aaker dalam Firmansyah 

(2019), perceived quality merupakan persepsi konsumen terhadap keseluruhan 

kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa yang sesuai dengan apa yang 

diharapkan. Persepsi konsumen terhadap kualitas produk akan memengaruhi 

keputusan pembelian. Jika persepsi konsumen tentang kualitas produk positif, maka 

akan memunculkan minat untuk membeli produk tersebut, sebaliknya jika persepsi 

konsumen tentang kualitas produk negatif, maka minat untuk membeli produk 

tersebut berkurang. Persepsi kualitas produk sangat penting jika ingin membeli 

barang bekas atau second karena dapat meminimalisir risiko kerusakan produk 

yang akan dibeli. Dalam konteks iPhone second, meskipun pernah digunakan 

sebelumnya, reputasi dan citra merek Apple yang dikenal selalu menghasilkan 

produk berkualitas tinggi menciptakan persepsi konsumen bahwa produk tersebut 

tetap bernilai dan layak dibeli meski dalam kondisi bekas.  

Penelitian ini dilatarbelakangi research gap dari penelitian-penelitian terdahulu. 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Maharani et al. (2025), menunjukkan 

hasil penelitian bahwa lifestyle berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Pada penelitian Basallama & Ariyanti (2023), menunjukkan 

hasil penelitian bahwa reference group berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Selanjutnya penelitian oleh Dinata & Khasanah (2022), 

menunjukkan hasil penelitian bahwa perceived quality berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Namun berbeda dalam penelitian 
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Mubarok & Wiyadi (2024), bahwa lifestyle tidak berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Penelitian Liswita et al. (2023), yang menunjukkan 

hasil bahwa reference group tidak berpengaruh secara positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Selanjutnya penelitian Putri & Fadilla (2022), 

bahwa perceived quality atau persepsi kualitas tidak berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian.  

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana lifestyle, reference group, 

perceived quality dapat memengaruhi keputusan pembelian. Penelitian ini 

dilakukan karena tren pembelian iPhone second pada Gen Z menunjukan 

peningkatan. Selain itu, penelitian terhadap keputusan pembelian produk iPhone 

sudah banyak dilakukan, namun masih sedikit secara spesifik membahas iPhone 

second. Penulis memilih Bandar Lampung sebagai lokasi penelitian dengan 

harapan mampu memberikan sudut  pandang baru mengenai  perilaku konsumen 

Gen Z di luar kota-kota besar  lainnya yang telah diteliti sebelumnya. Dengan 

demikian, penelitian ini dilakukan dengan harapan dapat memberi wawasan 

mengenai faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian iPhone second.  

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, peneliti berminat untuk 

melaksanakan penelitian yang berjudul “Pengaruh Lifestyle, Reference Group, 

Perceived Quality Terhadap Keputusan Pembelian iPhone Second Pada Gen Z 

di Bandar Lampung.” 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang ada, maka perumusan masalah dalam penelitian 

ini adalah: 

1. Apakah lifestyle berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian 

iPhone second pada Gen Z di Bandar Lampung? 

2. Apakah  reference group berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan 

pembelian iPhone second pada Gen Z di Bandar Lampung? 
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3. Apakah perceived quality  berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan 

pembelian iPhone second pada Gen Z di Bandar Lampung? 

4. Apakah lifestyle, reference group, dan perceived quality produk berpengaruh 

secara simultan terhadap keputusan pembalian iPhone second pada Gen Z di 

Bandar Lampung? 

1.3 Tujuan Penelitan 

Berdasarkan perumusan masalah di atas, maka tujuan penelitian ini adalah: 

1. Untuk mengetahui secara signifikan pengaruh lifestyle terhadap keputusan 

pembelian iPhone second pada Gen Z di Bandar Lampung. 

2. Untuk mengetahui secara signifikan pengaruh reference group terhadap 

keputusan pembelian iPhone second pada Gen Z di Bandar Lampung. 

3. Untuk mengetahui secara signifikan pengaruh perceived quality terhadap 

keputusan pembelian iPhone second pada Gen Z di Bandar Lampung. 

4. Untuk mengetahui secara simultan pengaruh lifestyle, reference group, dan 

perceived quality terhadap keputusan pembelian iPhone second pada Gen Z di 

Bandar Lampung. 

1.4 Manfaat Penelitian 

Berdasarkan tujuan penelitian di atas, maka penelitian ini diharapkan memberikan 

manfaat bagi sejumlah pihak, diantaranya: 

1. Manfaat Teoretis 

Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan, pemahaman, pengalaman, 

menguji literatur dalam bidang pemasaran (marketing), khususnya perilaku 

konsumen, yang didasari oleh variabel lifestyle, reference group, perceived 

quality terhadap keputusan pembelian produk iPhone second pada Gen Z di 

Bandar Lampung. Selain itu, penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan 

referensi perbandingan untuk penelitian-penelitian mendatang.  
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2. Manfaat Praktis 

a. Bagi Perusahaan 

Penelitian ini diharapkan bermanfaat bagi perusahaan dalam mengenali segmen 

pasar generasi Z yang paling relevan dengan iPhone second. Dengan memahami 

lifestyle, reference group, dan perceived quality, perusahaan dapat merancang 

strategi pemasaran tepat sasaran. Selain itu, dengan memahami persepsi 

generasi Z terhadap smartphone bekas, diharapkan perusahaan dapat 

mengembangkan strategi dan mempertahankan citra kualitas produk.  

b. Bagi Peneliti dan Akademis 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi penelitian, serta diskusi 

akademis tentang perilaku konsumen dan tren pembelian produk bekas di era 

digital.  

c. Bagi Konsumen 

Penelitian ini dapat membantu konsumen memahami faktor yang memengaruhi 

keputusan pembelian mereka. Serta mendorong konsumen agar lebih rasional 

dalam membeli produk yang sesuai dengan kebutuhan. 



 
 

II. TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Pemasaran 

Pemasaran merupakan kegiatan yang berhubungan langsung dengan pelanggan. 

Secara luas, Kotler & Armstrong (2016) mendefinisikan pemasaran sebagai proses 

sosial dan manajerial dimana individu dan kelompok mendapatkan yang mereka 

butuhkan dengan menciptakan dan menukarkan nilai dengan orang lain.  Produk 

yang ditawarkan akan terjual jika pemasar dapat berinteraksi secara efektif kepada 

konsumen, memahami kebutuhan konsumen, mengembangkan produk yang 

memiliki nilai tambah bagi konsumen, menetapkan harga, mendistribusikan, serta 

memasarkan produk dengan baik. 

Menurut Kotler & Keller (2016) pemasaran berfokus memenuhi dan menemukan 

kebutuhan manusia dan sosial. Secara singkat, pengertian pemasaran adalah 

kegiatan memenuhi kebutuhan sekaligus mendapatkan keuntungan. Menurut 

American Marketing Association (AMA) dalam buku Kotler & Keller (2016) 

pemasaran dapat didefinisikan sebagai serangkai kegiatan, organisasi dan proses 

yang berfokus pada menciptakan, menyampaikan, mendistribusikan dan 

menawarkan suatu yang bernilai bagi pelanggan dan masyarakat. Menurut 

Sumarwan (2017), definisi pemasaran dibagi menjadi definisi sosial dan manajerial. 

Definisi manajerial menggambarkan peran pemasaran di dalam masyarakat. 

Sedangkan definisi sosial  adalah proses sosial dimana seseorang atau sekelompok 

memperoleh kebutuhan dan keinginan dengan menciptakan, menawarkan dan 

menukarkan produk atau jasa yang bernilai bagi orang lain. 

Tujuan dari pemasaran adalah membuat penjualan berlimpah. Menurut Firmansyah 

(2019), tujuan utama dari pemasaran adalah untuk memastikan bahwa produk atau 

layanan yang ditawarkan benar-benar memenuhi kebutuhan pelanggan dan produk 
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dapat terjual dengan sendirinya. Pada akhirnya, pemasaran yang efektif seharusnya 

menciptakan pelanggan yang siap melakukan pembelian.  

Berikut tujuan dari pemasaran, yaitu: 

1. Memberikan informasi melaui promosi, upaya memberikan informasi dan 

menawakan produk secara menarik agar calon konsumen tertarik untuk 

membeli. 

2. Mendorong terjadinya pembelian. 

3. Mendorong pembelian ulang, jika konsumen merasa puas akan terjadinya 

pembelian ulang. 

4. Menyediakan lapangan kerja tidak langsung, dalam kegiatan pemasaran, secara 

tidak langsung dapat tercipta lapangan pekerjaan.  

5. Menciptakan produk megabrand, yaitu produk yang memiliki pelanggan setia, 

sehingga produk tersebut akan selalu menjadi perhatian. 

Dalam penelitian ini, pemasaran dipandang sebagai landasan teoretis bagaimana 

iPhone second diposisikan dan dipromosikan sehingga membentuk persepsi 

kualitas, memengaruhi gaya hidup, serta memperkuat pengaruh kelompok 

referensi. Perkembangan konsep pemasaran menunjukkan adanya perubahan dari 

yang awalnya berfokus kepada produk, menjadi fokus kepada nilai pelanggan. Saat 

ini, perusahaan tidak hanya menawarkan produk berdasarkan manfaat fungsional, 

tetapi juga nilai simbolik. Pada iPhone, pemasaran menekankan kesan eksklusif, 

citra premium dan keunggulan ekosistem yang hanya ada di Apple. Hal ini 

membuat iPhone memiliki nilai tinggi dan dipersepsikan sebagai produk berkualitas 

walaupun dalam keadaan bekas atau second.  

Perbandingan pengertian menurut para ahli menunjukkan berbagai aspek dalam 

fenomena ini. Kotler & Armstrong (2016), menekankan bahwa pemasaran adalah 

menciptakan dan menukarkan nilai dengan orang lain. Kotler & Keller (2016), 

memenuhi kebutuhan sekaligus mendapatkan keuntungan. Sedangkan Sumarwan 

(2017), menggaris bawahi peran pemasar secara manajerial dan sosial.  
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Sehingga dapat disimpulkan, pemasaran adalah proses yang dilakukan oleh 

individu, kelompok, pemasar dalam mengidentifikasi kebutuhan dan keinginan 

konsumen, sehingga terciptanya produk atau jasa bagi konsumen dengan tujuan 

memuaskan keinginan dan kebutuhan konsumen dan mengelola hubungan 

pelanggan dengan cara yang menguntungkan organisasi atau pemangku 

kepentingan. 

2.2 Perilaku Konsumen  

Perilaku konsumen merupakan sesuatu yang mendasari konsumen untuk membuat 

keputusan pembelian. Perilaku konsumen atau consumer behavior merupakan 

perilaku yang berhubungan dengan proses keputusan pembelian. Menurut 

Firmansyah (2018) definisi perilaku konsumen merupakan suatu proses yang 

berkaitan erat dengan adanya suatu proses pembelian, pada saat itu konsumen 

melakukan aktivitas seperti melakukan pencarian, penelitian, dan pengevaluasian 

produk dan jasa (product and services). Sumarwan (2017) mendefinisikan perilaku 

konsumen sebagai perilaku yang erat kaitannya dengan membeli, menggunakan, 

mengevaluasi, dan menghabiskan produk atau jasa yang diharapkan dapat 

memuaskan kebutuhan konsumen. Dulu, kajian tentang perilaku konsumen hanya 

bertujuan untuk memahami alasan konsumen dalam melakukan suatu pembelian. 

Namun, pada saat ini kajian tentang perilaku konsumen semakin luas, mencakup 

perilaku konsumsi serta alasan dan cara konsumen dalam menggunakan produk.   

Menurut Schiffman & Wisenblit (2019), perilaku konsumen adalah studi tentang 

pilihan konsumen selama proses pencarian, evaluasi, pembelian, dan penggunaan 

produk dan layanan yang mereka yakini dapat memenuhi kebutuhan mereka. 

Perilaku konsumen menjelaskan bagaimana mereka menggunakan uang, waktu, 

dan usaha untuk membeli suatu produk yang ditawarkan, serta menjelaskan produk 

dan merek apa yang dipilih, dan mengapa, kapan, dimana mereka membelinya.  

Sudirjo et al. (2024), menyatakan bahwa perilaku konsumen adalah istilah yang 

mengacu pada penelitian tentang bagaimana orang dan perusahaan memilih, 

membeli, menggunakan, dan membuang barang, jasa, dan konsep untuk memenuhi 

kebutuhan dan keinginan mereka. Perilaku konsumen memainkan peran penting 
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baik dalam perekonomian dan pemasaran karena pengaruhnya yang signifikan 

terhadap proses pengambilan keputusan individu dan kolektif mengenai perolehan 

dan pemanfaatan barang, jasa, dan ide. 

Berdasarkan definisi dari para ahli, perilaku konsumen pada dasarnya 

menggambarkan proses menyeluruh yang dilakukan individu maupun organisasi 

dalam mencari, memilih, menilai, menggunakan produk atau jasa untuk memenuhi 

kebutuhan. Firmansyah (2018), menekankan aktivitas pencarian dan evaluasi 

sebelum melakukan pembelian. Sementara Sumarwan (2017), menyoroti proses 

membeli hingga menghabiskan produk untuk memperoleh kepuasan. Schiffman & 

Wisenblit (2019), memperluas dengan menekankan pengalokasian waktu, uang, 

usaha selama proses konsumsi. Sudirjo et al. (2024), mendefinisikan perilaku 

konsumen sebagai cara individu dan organisasi memilih, menggunakan, dan 

mengelola produk, jasa, dan ide.  

Maka dapat disimpulkan bahwa perilaku konsumen merupakan studi tentang 

tindakan yang konsumen ambil melalui proses, pencarian, evaluasi, pembelian, 

penggunaan suatu produk atau jasa guna memuaskan kebutuhan. Prosesnya terdiri 

dari beberapa langkah, yaitu pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, eveluasi 

alternatif, keputusan pembelian, perilaku pasca pembelian. Secara keseluruhan, 

perbedaan definisi tersebut saling melengkapi sehingga memberikan gambaran 

bahwa perilaku konsumen tidak sekadar tindakan membeli, melainkan serangkaian 

proses pengambilan keputusan yang lebih komprehensif dan komplek. 

2.2.1 Model Perilaku Konsumen 

Perilaku konsumen merupakan penelitian yang berfokus pada cara individu, 

kelompok, dan organisasi memilih, membeli, menggunakan, dan membuang 

barang, jasa, ide, atau pengalaman untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan 

mereka (Kotler & Keller, 2016). Model perilaku konsumen menggambarkan proses 

pengambilan keputusan produk yang akan dibeli konsumen serta faktor-faktor yang 

memengaruhinya. Model perilaku konsumen menurut Kotler & Keller (2016) 

sebagai berikut: 
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Gambar 2. 1 Model Perilaku Konsumen 

Sumber: Kotler & Keller (2016) 

Berdasarkan gambar 2.1, diketahui bahwa stimulus pemasaran merupakan 

rangsangan langsung berupa produk & jasa, harga, distribusi dan komunikasi, 

sedangkan stimulus lain  berupa ekonomi, teknologi, politik dan budaya yang 

merupakan faktor-faktor yang dapat memengaruhi keputusan pembelian melalui 

proses, yaitu pengenalan masalah, pencarian informasi, penilaian alternatif, 

keputusan pembelian dan perilaku pasca pembelian. Oleh karena itu, model 

perilaku konsumen sangat penting agar pemasar dapat mempelajari perilaku aktual 

konsumen yang meliputi, apa yang mereka beli, dimana dan berapa banyak. 

Pada penelitian ini, penempatan variabel yang digunakan  dalam model perilaku 

konsumen, yaitu variabel lifestyle dan reference group terdapat pada karakteristik 

konsumen. Sedangkan variabel perceived quality  pada psikologi konsumen dan 

variabel keputusan pembelian terdapat pada proses keputusan pembelian. 

2.3 Lifestyle  

Menurut Kotler & Armstrong (2016) gaya hidup adalah pola seseorang yang 

tercermin dari psikografisnya. Hal ini melibatkan pengukuran dimensi utama AIO, 

yaitu aktivitas (pekerjaan, hobi, belanja, olahraga, acara sosial), minat (makanan, 

mode, keluarga, rekreasi), dan pendapat (tentang diri sendiri, isu sosial, bisnis, 

produk). Gaya hidup dapat dipandang sebagai cara individu merealisasikan konsep 
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diri (self concept), yang dipengaruhi oleh sifat alamiah sejak lahir dan dibentuk oleh 

interaksi sosial. Bisa dikatakan bahwa gaya hidup relevan dengan bagaimana cara 

seseorang hidup, cara menggunakan uangnya, cara mengalokasikan waktunya 

(Basallama & Ariyanti, 2023).  

Menurut Firmansyah (2018), gaya hidup adalah pola hidup yang tercermin melalui 

aktivitas, minat, opininya yang terbentuk oleh kelas sosial dan pekerjaan. Gaya 

hidup menjadi sebuah peluang dalam kegiatan pemasaran untuk memengaruhi pola 

konsumsi. Banyaknya perusahaan smartphone yang berlomba-lomba untuk 

menjadikan produknya sesuai dengan gaya hidup remaja yang dinamis dan digital 

dengan menciptakan fitur-fitur multimedia yang ditunjukan untuk kalangan muda 

(Firmansyah, 2018). Oleh karena itu, pentingnya untuk memahami perilaku 

konsumen dan faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian individu.  

Sedangkan menurut Schiffman & Wisenblit (2019), gaya hidup disebut dengan 

psikografis yang mencakup aktivitas, minat, dan pendapat konsumen. Psikografis 

ini meliputi pola pembelian, pendapat tentang konsumsi dan masalah sosial, nilai-

nilai, kegiatan, hobi, dan dimensi lainnya.  Psikografis bersifat fleksibel dan tidak 

dibatasi, jika digabungkan dengan demografis akan memberikan sudut pandang 

kepada pemasar untuk lebih memahami target pasar.   

Dalam memilih produk, gaya hidup seseorang mencerminkan cara mereka 

berperilaku (Maharani et al., 2025). Semakin meningkatnya gaya hidup yang 

dilakukan oleh individu, maka akan semakin tinggi keputusan pembelian individu 

akan produk dan jasa. Hal ini menunjukkan bahwa gaya hidup yang diinginkan 

seseorang dapat memengaruhi perilaku pembelian dan pada akhirnya memengaruhi 

dan mengubah gaya hidup orang tersebut. 

Secara keseluruhan, gaya hidup dapat didefinisikan sebagai komponen pribadi yang 

menunjukkan bagaimana seseorang menjalani kehidupannya.  Kotler & Armstrong 

(2016) dan Schiffman & Wisenblit (2019), menekankan pada aspek psikografis. 

Basallama & Ariyanti (2023), menyoroti gaya hidup sebagai cara seseorang hidup, 

sedangkan Firmansyah (2018), menegaskan bahwa gaya hidup dipengaruhi oleh 

kelas sosial dan pekerjaan.  
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Berdasarkan beberapa pengertian di atas dapat ditarik kesimpulan bahwa gaya 

hidup merupakan faktor pribadi yang menggambarkan perilaku seseorang yaitu 

bagaimana cara seseorang hidup, bagaimana cara seseorang menggunakan 

uangnya, dan bagaimana cara seseorang mengalokasikan waktunya yang tercermin 

melalui aktivitasm, minat dan opininya.  

2.3.1 Indikator Lifestyle 

Kotler & Armstrong (2016) menyebut gaya hidup dapat diukur dengan indikator 

sebagai berikut : 

1. Aktivitas (Activities) seringkali diartikan sebagai suatu gaya hidup yang dikenal 

dengan bagaimana individu menghabiskan waktunya. Dapat berupa pekerjaan, 

hobi,  olahraga, belanja, acara sosial. Adanya aktivitas konsumen menjadi 

sumber informasi bagi pelaku usaha untuk mengetahui yang dibutuhkan target 

pasar. Sehingga perusahaan dapat menyusun strategi dan menciptakan produk 

sesuai kebutuhan dan keinginan konsumen  

2. Minat (Interests) merupakan faktor pribadi yang memengaruhi proses 

keputusan dimana konsumen mengeluarkan uang dan waktu untuk hal yang 

menarik menurut dirinya. Minat juga berupa preferensi dan prioritas konsumen   

dalam merencanakan, memilih, dan mengambil keputusan membeli suatu 

produk yang menunjang hidupnya.  

3. Pendapat (Opinions) merupakan jawaban lisan atau tulis yang seseorang 

berikan terhadap suatu situasi. Opini membahas tentang pandangan, dan 

perasaan konsumen tentang dirinya sendiri dan kejadian-kejadian di lingkungan 

sekitarnya. 

2.4 Reference Group 

Menurut Schiffman & Wisenblit (2019) reference group merupakan kelompok 

yang dijadikan perbandingan dan memengaruhi pendapat, nilai, perilaku individu. 

Kelompok referensi dapat mencakup kelompok pertemanan, kelompok belanja, 

kelompok virtual, kelompok advokasi. Dalam perilaku konsumen, seringkali 

individu terpengaruh oleh apa yang dipikirkan orang lain dan bagaimana cara 

mereka berperilaku.  
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Reference group atau kelompok referensi atau kelompok acuan termasuk pengaruh 

sosial. Kelompok referensi berupa teman, keluarga, rekan kerja, komunitas yang 

memiliki pengaruh kuat dalam pemilihan produk dan merek. Menurut Kotler & 

Keller (2016), kelompok referensi merupakan kelompok yang memengaruhi 

keyakinan, keputusan, dan perilaku seseorang. Individu juga seringkali dipengaruhi 

oleh kelompok referensi yang tidak mereka ikuti, seperti kelompok aspirasi yang 

mereka harapkan bisa bergabung.  

Menurut Park & Lessig (1977), reference group atau kelompok acuan berfungsi 

sebagai acuan sosial yang memengaruhi perilaku konsumen dengan tiga aspek, 

yaitu informasi, kepatuhan sosial dan ekspresi nilai diri. Pengertian reference group 

menurut  Firmansyah (2018) adalah kumpulan dua orang atau lebih yang saling 

berinteraksi untuk mencapai suatu tujuan.  Dalam konteks perilaku konsumen, 

kelompok referensi berfungsi sebagai acuan individu dalam membentuk respon 

kognitif, afiktif, dan perilaku, dimana kelompok tersebut menetapkan nilai standar 

yang memengaruhi perilaku. Dalam perspektif pemasaran, kelompok acuan 

berfungsi sebagai referensi individu dalam mengambil suatu keputusan.  

Tingkat kepercayaan individu terhadap kelompok referensi sangat menentukan arah 

perilaku yang akan diambil. Semakin besar keyakinan individu bahwa kelompok 

referensi selalu memberikan informasi benar, maka semakin besar bagi individu 

untuk mengikuti semua pandangan kelompok tersebut. Sehingga individu tidak 

akan mempedulikan pendapat sendiri dan hanya berfokus kepada pendapat 

kelompok.  

Perbandingan pengertian menurut para ahli menunjukkan berbagai aspek dalam 

fenomena ini. Schiffman & Wisenblit (2019) menekankan pengaruhnya terhadap 

opini dan pilihan merek, Kotler & Keller (2016) menekankan perannya dalam 

mempengaruhi keyakinan dan keputusan. Park & Lessig (1977), menambahkan 

fungsi informasi, kepatuhan sosial dan ekspresi nilai diri, sedangkan Firmansyah 

(2018), melihatnya sebagai serangkaian kelompok interaksi yang membentuk 

respons kognitif, afektif, dan perilaku.  
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Berdasarkan dari beberapa pengertian para ahli, dapat disimpulkan bahwa reference 

group (kelompok acuan) merupakan suatu kelompok yang dapat memengaruhi 

individu dalam mengambil keputusan, baik secara langsung maupun tidak langsung 

yang menjadi acuan bagi individu dalam membentuk sikap, nilai, dan perilaku 

konsumsi. 

2.4.1 Jenis-Jenis Reference Group 

Menurut Firmansyah (2018), beliau menjelaskan jenis-jenis kelompok acuan, yakni 

sebagai berikut yaitu : 

1. Kelompok Formal dan Informal 

Kelompok formal adalah kelompok yang terdaftar struktur organisasi secara 

tertulis dan keanggotaan yang terdaftar secara resmi. Biasanya kelompok 

formal terdaftar secara hukum di pemerintah. Contoh kelompok formal yaitu 

serikat pekerja Indonesia, partai politik, perusahaan, universitas, kementerian. 

Sedangkan kelompok informal adalah kelompok yang tidak terdaftar struktur 

organisasi secara tertulis dan keanggotaannya tidak tercatat, contohnya 

komunitas dan RT. 

2. Kelompok Primer dan Sekunder 

Kelompok primer merupakan kelompok dengan keanggotaan yang terbatas, 

interaksi antar anggota secara langsung tatap muka, memiliki ikatan emosional 

antara anggota dan adanya kesamaan dalam nilai dan sikap serta perilaku. 

Kelompok sekunder merupakan kelompok yang memiliki ikatan yang lebih 

longgar dari kelompok primer, antar anggota kelompok memiliki pengaruh 

kecil terhadap anggota lainnya. 

3. Kelompok Aspirasi dan Disosiasi 

Kelompok aspirasi adalah kelompok yang memperlihatkan keinginan untuk 

mengikuti norma, nilai atau perilaku orang lain yang dijadikan kelompok 

acuannya. Kelompok disosiasi merupakan seseorang atau kelompok yang 

berusaha untuk menghindari asosiasi dengan kelompok acuan. 
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2.4.2 Pengaruh Reference Group 

Menurut Schiffman & Wisenblit (2019), terdapat 2 jenis pengaruh kelompok 

referensi: 

1. Pengaruh Normatif 

Pengaruh kelompok acuan terhadap seseorang yang dipengaruhi oleh norma-

norma, nilai, perilaku suatu kelompok yang harus diikuti. Pengaruh normatif 

biasanya dipengaruhi oleh orang terdekat, seperti keluarga, teman, anggota 

komunitas. 

2. Pengaruh Komparatif  

Pengaruh kelompok acuan dengan cara membandingkan diri mereka dengan 

individu yang dikagumi serta mengadopsi nilai  dan berperilaku seperti mereka.  

Sedangkan menurut Firmansyah (2018), terdapat 3 jenis pengaruh kelompok 

referensi : 

1. Pengaruh Normatif 

Pengaruh dari kelompok acuan terhadap seseorang melalui norma-norma sosial 

yang harus dipatuhi dan diikuti. Pengaruh normatif terhadap seseorang untuk 

mengikuti kelompok acuan akan semakin kuat jika terdapat : 

a. Tekanan kuat untuk mematuhi norma-norma yang ada. 

b. Penerimaan sosial sebagai motivasi kuat. 

c. Jasa yang dibeli akan menjadi simbol dari norma sosial.  

2. Pengaruh Eskpresi Nilai 

Kelompok acuan akan memengaruhi seseorang melalui fungsinya sebagai 

pembawa ekspresi nilai. 

3. Pengaruh Informasi 

Kelompok acuan akan memengaruhi pilihan produk atau merek seorang 

konsumen karena kelompok acuan tersebut sangat dipercaya sarannya karena ia 

memiliki pengetahuan dan informasi yang lebih baik.  
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2.4.3 Indikator Reference Group 

Park & Lessig (1977), menyatakan bahwa ada tiga aspek yang dapat dijadikan 

acuan untuk mengukur reference group diantaranya: 

1. Informational influence (pengaruh informasional) 

Pengaruh informasional terjadi ketika seseorang secara aktif mencari informasi 

dari orang yang berpengetahuan luas atau ahli dalam bidang tertentu. Pengaruh 

informasional hanya akan berfungsi jika individu menganggap kelompok 

referensi sebagai sumber informasi yang berguna. 

2. Utilitarian influence (pengaruh normatif) 

Pengaruh normatif terjadi karena adanya kepatuhan terhadap norma atau 

standar yang ada di kelompok referensi untuk mendapat pujian atau 

menghindari hukuman. 

3. Value-expressive influence (pengaruh ekspresi nilai) 

Pengaruh nilai ekspresi terkait dengan keinginan seseorang untuk 

meningkatkan atau mendukung konsep diri atau gaya hidup. Pengaruh nilai 

ekspresi ditandai oleh dua proses. Pertama, individu akan menggunakan 

kelompok referensi untuk mengekspresikan dirinya. Kedua, seseorang 

dipengaruhi oleh kelompok acuan yang mengekspresikan nilai-nilai karena 

perasaan suka terhadap kelompok referensi tersebut. 

2.5 Perceived Quality 

Setiap konsumen memiliki penilaiannya masing-masing terhadap suatu produk 

yang biasa disebut dengan persepsi. Dalam pemasaran persepsi lebih penting 

dibandingkan kenyataan karena memengaruhi perilaku aktual konsumen. Kotler & 

Keller (2016) mendefinisikan persepsi sebagai proses dimana individu memilih, 

mengorganisir, dan menafsirkan masukan informasi untuk menciptakan gambaran 

yang bermakna tentang dunia. Menurut Kotler & Keller (2016), individu memiliki 

persepsi yang berbeda tentang objek yang sama karena tiga proses persepsi, yaitu 

perhatian selektif, distorsi selektif, dan ingatan selektif. Perhatian selektif, yaitu 

proses individu dalam menyaring sebagian besar informasi yang mereka hadapi. 

Distorsi selektif adalah kecenderungan untuk menerjemahkan informasi dengan 
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cara sesuai dengan keyakinan dan ekpektasi konsumen tentang merek dan produk 

yang sudah ada sebelumnya. Ingatan selektif adalah ketika konsumen mengingat 

tentang keunggulan produk yang konsumen sukai dan melupakan keunggulan 

produk pesaing.  

Selaras dengan pengertian dari Firmansyah (2018), yang mengungkapkan persepsi 

adalah proses yang membuat seseorang memilih, mengorganisir, dan 

menginterprestasikan rangsangan-rangsangan yang diterima menjadi suatu 

gambaran yang berarti dan lengkap tentang dunianya. Dari definisi tersebut kita 

tahu bahwa konsumen mengambil keputusan pembelian yang dipengaruhi oleh 

persepsinya terhadap situasi yang dihadapinya, sedangkan apa yang dipersepsikan 

berbeda dengan kenyataan yang objektif.  Menurut Schiffman & Wisenblit (2019), 

persepsi konsumen merupakan gambaran konsumen terhadap semua komponen 

yang ada pada produk, jasa, merek, serta cara konsumen mengevaluasi kualitas 

yang pemasar tawarkan. Setiap produk dan merek memiliki gambaran dan nilai 

simbolis bagi konsumen berdasarkan manfaat yang diklaimnya.  

Mulatsih & Kusumawardhani (2020), mendefinisikan perceived quality atau 

persepsi kualitas adalah penilian subjektif oleh konsumen mengenai keunggulan 

keseluruhan dari produk tersebut yang terbentuk dari pengalaman, atribut produk 

serta citra merek perusahaan tersebut. Menurut Aaker dalam Firmansyah (2019), 

persepsi kualitas produk merupakan persepsi konsumen terhadap keseluruhan 

kualitas atau keunggulan suatu produk atau jasa yang sesuai dengan apa yang 

diharapkan. Persepsi kualitas produk merupakan persepsi para pelanggan, tidak 

dapat diukur secara objektif.  

Produk dan layanan dapat memberikan kualitas tinggi secara nyata. Jika konsumen 

tidak menganggap penawaran tersebut sebagai produk unggulan yang memenuhi 

kebutuhan mereka dan memberikan nilai, maka mereka tidak akan membelinya 

(Schiffman & Wisenblit, 2019). 

Berdasarkan beberapa pendapat para ahli, menggambarkan hal yang sama tentang 

persepsi, hanya dengan penekanan yang berbeda. Kotler & Keller (2016), 

menekankan peran seleksi informasi, Firmansyah (2019), menekankan persepsi 

seringkali tidak sesuai dengan kenyataan. Schiffman & Wisenblit (2019), melihat 
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persepsi sebagai pandangan konsumen terhadap produk dan kualitasnya. (Mulatsih 

& Kusumawardhani (2020), menekankan persepsi bersifat subjektif karena 

berdasarkan pengalaman dan citra merek.   

Maka dapat disimpulkan, perceived quality merupakan keseluruhan persepsi atau 

pandangan konsumen terhadap kualitas suatu produk yang diberikan perusahaan 

kepada konsumen, persepsi konsumen melibatkan apa yang penting bagi konsumen 

karena setiap konsumen memiliki kepentingan yang berbeda-beda terhadap produk 

dan jasa. 

2.5.1 Dimensi Perceived Quality 

Kualitas produk ditentukan dari dimensi-dimensinya. Dimensi kualitas produk 

menurut Tjiptono dalam Firmansyah (2019) ada enam poin, yaitu: 

1. Performance (kinerja) 

2. Durability (daya tahan) 

3. Conformance to specification (kesesuaian dengan spesifikasi) 

4. Features (fitur) 

5. Reliability (reliabilitas) 

6. Aesthetic (estetik) 

7. Perceived quality (kesan kualitas) 

8. Serviceability (kemudahan dalam perbaikan) 

2.5.2 Nilai Perceived Quality 

Menurut Durianto dalam Firmansyah (2019), terdapat lima nilai yang 

menggambarkan nilai-nilai persepsi kualitas produk, yaitu: 

1. Alasan untuk membeli 

Persepsi yang baik akan dapat membantu periklanan dan promosi yang 

dilakukan perusahaan menjadi lebih efektif, yang terkait dengan keputusan 

pembelian konsumen. 
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2. Diferensiasi atau posisi 

Persepsi kualitas produk suatu merek akan berpengaruh untuk menentukan 

posisi suatu merek tersebut dalam persaingan. 

3. Harga optimum 

Penentuan harga optimum yang tepat dapat membantu perusahaan untuk 

meningkatkan persepsi kualitas produk merek tersebut. 

4. Minat saluran distribusi 

Pedagang akan lebih menyukai untuk memasarkan produk yang disukai oleh 

konsumen, konsumen lebih menyukai produk yang memiliki persepsi kualitas 

produk baik. 

5. Perluasan merek 

Persepsi kualitas produk yang kuat dapat dijadikan sebagai dasar oleh 

perusahaan untuk melaksanakan kebijakan perluasan merek. 

2.5.3 Indikator Perceived Quality 

Menurut Mulatsih & Kusumawardhani (2020), indikator perceived quality 

meliputi: 

1. Produk kualitas tinggi 

Menunjukkan cara konsumen menilai suatu produk memiliki keunggulan secara 

keseluruhan, baik dari bahan, rasa, daya tahan,  

2. Produk yang dipercaya  

Aspek ini berkaitan dengan keyakinan pelanggan bahwa produk mampu 

memenuhi harapan dan tidak mengecewakan. Kepercayaan muncul dari 

pengalaman positif dan citra merek yang baik. 

3. Produk yang memberikan harapan 

Menggambarkan sejauh mana produk dianggap mampu memenuhi ekspektasi 

pelanggan dan memberikan nilai baru.  Indikator ini menunjukkan bahwa 

produk memberikan prospek kualitas dan kepuasan di masa mendatang selain 

memenuhi kebutuhan saat ini. 
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2.6 Keputusan Pembelian 

Kotler & Armstrong (2016), menyatakan keputusan pembelian mengacu pada 

perilaku pembelian konsumen tiap individu, ibu rumah tangga, organisasi yang 

membeli barang atau jasa untuk konsumsi pribadi. Konsumen di seluruh dunia 

sangat bervariasi dalam hal, usia, pendapatan, pendidikan, serta selera. Pilihan 

konsumen yang beragam terpengaruh oleh cara mereka berinteraksi satu sama lain 

dan hal-hal di sekitar mereka. Menurut Firmansyah (2018), keputusan pembelian 

merupakan kegiatan pemecahan masalah yang dilakukan individu dalam pemilihan 

alternatif perilaku yang sesuai dari dua alternatif perilaku atau lebih dan dianggap 

sebagai tindakan yang paling tepat dalam membeli dengan terlebih dahulu melalui 

tahapan proses pengambilan keputusan.  

Menurut Kotler & Keller (2016), keputusan pembelian tentang bagaimana individu, 

kelompok, organisasi memilih, membeli, menggunakan, dan membuang barang, 

jasa, ide, pengalaman untuk memenuhi kebutuhan mereka. Keputusan yang diambil 

memengaruhi konsumen untuk membeli barang untuk memenuhi kebutuhan dan 

keinginan mereka. Faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian 

konsumen yaitu faktor budaya, faktor pribadi, faktor sosial, faktor psikologis.  

Berdasarkan beberapa pendapat para ahli, menggambarkan hal yang sama tentang 

keputusan pembelian, hanya dengan penekanan yang berbeda. (Kotler & Keller 

(2016) memandang keputusan pembelian sebagai serangkaian tindakan yang 

meliputi pemilihan hingga penggunaan suatu produk, yang dipengaruhi oleh faktor-

faktor budaya, pribadi, sosial, dan psikologis; Firmansyah (2018), menekankan 

proses pemecahan masalah dalam memilih alternatif terbaik; dan (Kotler & 

Armstrong (2016), memandangnya sebagai perilaku pembelian yang dipengaruhi 

oleh keragaman karakteristik konsumen dan lingkungan.  

Dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian merupakan bagian dari perilaku 

konsumen yang menjelaskan proses konsumen untuk membeli suatu produk dari 

pengenalan kebutuhan, mencari alternatif, evaluasi alternatif yang ada, dan 

akhirnya mencapai keputusan akhir tentang apa, kapan, dimana, dan berapa banyak, 

serta cara pembayaran.  
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2.6.1 Proses Pengambilan Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler & Armstrong (2016), proses pengambilan keputusan pembelian 

terdiri dari lima tahap : 

1. Pengenalan Kebutuhan  

Proses pembelian diawali dengan pengenalan kebutuhan. Seseorang menyadari 

akan masalah dan kebutuhan. Kebutuhan bisa disebabkan oleh faktor internal 

yang berasal dari keinginan untuk memenuhi kebutuhan dalam diri sendiri , 

misalnya rasa lapar atau haus sampai mencapai tingkat yang cukup tinggi untuk 

menjadi dorongan. Kebutuhan bisa disebabkan faktor eksternal yaitu dorongan 

dari luar, seperti iklan yang memungkinkan melakukan pembelian. 

2. Pencarian Informasi 

Pada tahap ini konsumen mulai tertarik untuk mencari informasi lebih lanjut. 

Jika dorongan konsumen kuat, dia mungkin akan membelinya saat itu juga. Jika 

tidak, konsumen mungkin akan menyimpan kebutuhan dalam ingatan atau 

mencari informasi terkait kebutuhan tersebut. Dalam pencarian informasi, 

Konsumen memperoleh dari berbagai sumber, yaitu sumber pribadi (keluarga, 

teman tetangga, kenalan), sumber komersial (iklan, situs web, sales, kemasan), 

sumber publik (media massa, media sosial, penilaian konsumen), sumber 

pengalaman (mengamati dan menggunakan produk).    

3. Evaluasi Alternatif 

Pada tahap ini konsumen menggunakan semua informasi yang didapatkan untuk 

mengevaluasi merek-merek alternatif. Konsumen melakukan proses evaluasi 

dengan konsep, pertama produk dapat memuaskan kebutuhan konsumen, kedua 

mencari produk yang memberikan manfaat, ketiga konsumen melihat setiap 

produk memiliki atribut bervariasi untuk memberikan manfaat yang diinginkan.  

Pemasar perlu memahami evaluasi alternatif, bagaimana konsumen merespons 

informasi untuk memilih diantara merek-merek alternatif yang ada. 

4. Keputusan Pembelian 

Pada tahap evaluasi, konsumen membentuk persepsi antar merek-merek dan 

membentuk niat pembelian. Terdapat dua faktor yang dapat memengaruhi 

keputusan pembelian. Faktor pertama adalah sikap orang lain. Faktor kedua 

adalah faktor situasional yang tidak diharapkan.  
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5. Perilaku Pasca Pembelian 

Setelah pembelian, konsumen akan merasa puas atau tidak puas pada suatu 

produk yang akan memengaruhi tingkah laku berikutnya. Kepuasan konsumen 

dipengaruhi oleh harapan dan kinerja produk yang mereka rasakan.  Konsumen 

akan puas jika produk memenuhi ekspektasi, sebaliknya konsumen akan 

kecewa jika produk tidak memenuhi ekspektasi.  

2.6.2 Faktor-Faktor yang Memengaruhi Keputusan Pembelian 

Menurut Setiadi (2019), pembelian konsumen dipengaruhi oleh karakteristik 

budaya, sosial, pribadi, dan psikologis.  

1. Faktor Budaya  

a. Kebudayaan (culture) 

Merupakan penentu paling mendasar dari perilaku seseorang. Bila 

makhluk-makhluk lain bertindak berdasarkan naluri, maka perilaku 

manusia umumnya dipelajari. 

b. Sub-budaya (subculture) 

Setiap budaya terdiri dari subbudaya yang lebih kecil. Sub budaya 

merupakan sekelompok orang dengan sistem nilai yang sama berdasarkan 

pengalaman hidup yang sama. Sub budaya meliputi kebangsaan, agama, 

kelompok ras, dan wilayah geografis. 

c. Kelas sosial (social class)  

Dimana masyarakat memiliki nilai, kepentingan, dan perilaku yang sama.  

2. Faktor Sosial 

a. Kelompok referensi (reference group) 

Meliputi kelompok yang berpengaruh langsung maupun tidak langsung 

terhadap keyakinan, keputusan, dan perilaku seseorang. 

b. Keluarga (family) 

Merupakan kelompok referensi paling penting dan konsumen paling 

penting dalam masyarakat.  

c. Peran dan status (roles and status) 

Merupakan posisi seseorang dalam setiap kelompok yang dapat 

diidentifikasikan.  
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3. Faktor Pribadi 

a. Umur dan tahap dalam siklus hidup (age and life cycles stage) 

Konsumsi seseorang juga dibentuk oleh tahapan siklus hidup keluarga. 

Orang-orang dewasa biasanya mengalami transformasi dalam menjalankan 

hidupnya. 

b. Pekerjaan (occupation) 

Pekerjaan seseorang memengaruhi barang dan jasa yang dibeli. Para 

pemasar berusaha mengidentifikasi kelompok kerja berdasarkan minat atas 

suatu produk dan jasa. 

c. Keadaan ekonomi (economic situation) 

Yang dimaksud dengan keadaan ekonomi seseorang, yaitu terdiri dari 

pendapatan yang dapat dibelanjakan, tabungan dan harta, kemampuan untuk 

meminjam dan sikap terhadap pengeluaran tabungan. 

d. Gaya hidup (lifestyle) 

Merupakan pola hidup seseorang yang diekspresikan melalui aktivitas, 

minat, dan pendapat seseorang. Gaya hidup mencerminkan sesuatu di balik 

kelas sosial seseorang.  

e. Kepribadian dan konsep diri (personality and self-concept) 

Kepribadian merupakan karakteristik psikologis yang berbeda dan 

menyebabkan respons yang relatif konsisten terhadap rangsangan 

lingkungan. 

4. Faktor Psikologis 

a. Motivasi (motivation) 

Beberapa kebutuhan bersifat biogenik, yang timbul dari keadaan fisiologis 

tertentu, seperti rasa lapar, haus, resah tidak nyaman. Adapun kebutuhan 

bersifat psikogenik, yang timbul dari keadaan fisiologi, seperti kebutuhan 

untuk diakui, kebutuhan harga diri, kebutuhan diterima. 

b. Persepsi (perception) 

Didefinisikan sebagai proses seseorang untuk memilih, mengorganisasikan, 

mengartikan, masukan informasi untuk menciptakan suatu gambaran berarti 

di dunia ini. 
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c. Proses belajar (learning), 

Menjelaskan perubahan yang timbul dari pengalaman.  

d. Kepercayaan dan sikap (beliefs and attitudes) 

Merupakan suatu gagasan deksriptif yang dimilki seseorang terhadap 

sesuatu. 

2.6.3 Dimensi Keputusan Pembelian  

Menurut Kotler & Keller (2016), adapun dimensi keputusan pembelian konsumen 

adalah sebagai berikut : 

1. Pemilihan produk 

Merupakan bagian awal proses keputusan pembelian. Pada tahap ini, 

konsumen diminta untuk menentukan pilihannya dalam menggunakan uang 

untuk membeli produk atau tujuan lain. Sebuah perusahaan harus 

memperhatikan orang-orang yang berniat membeli sebuah produk alternatif 

produk yang dipertimbangkan.  

2. Pemilihan merek 

Konsumen harus mengambil keputusan merek apa yang akan dipilih. Setiap 

merek memiliki ciri khas dan citranya tersendiri. 

3. Pemilihan saluran distribusi 

Konsumen harus bisa menetapkan tempat mana yang akan dikunjungi untuk 

membeli suatu produk. 

4. Jumlah pembelian 

Seberapa banyak yang akan dibeli konsumen dalam satu waktu untuk 

memenuhi kebutuhan. Dalam hal ini dipengaruhi faktor, seperti anggaran, 

kebutuhan, preferensi.  

5. Waktu pembelian 

Keputusan waktu pembelian setiap konsumen berbeda-beda, seperti: 

pembelian rutin setiap hari, setiap minggu, satu bulan sekali, dan lainnya. 

6. Metode pembayaran 

Setiap memutuskan membeli suatu produk, konsumen dapat memilih jenis 

metode pembayaran, seperti tunai dan non tunai.  
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2.6.4 Indikator Keputusan Pembelian 

Indikator keputusan pembelian menurut Kotler & Keller (2016) adalah tahapan dari 

proses keputusan pembelian itu sendiri, yakni: 

1. Pengenalan masalah, 

2. Pencarian informasi, 

3. Evaluasi alternatif, 

4. Keputusan pembelian, 

5. Perilaku pasca pembelian.  

2.7 Penelitian Terdahulu 

Penelitian ini merujuk pada beberapa penelitian terdahulu dan diantaranya 

digunakan sebagai bahan referensi dalam penyusunan penelitian ini. Berikut ini 

penelitian terdahulu, yaitu: 

Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu 

No Judul Nama 

(Tahun) 

Variabel Hasil Perbedaan 

1. Pengaruh 

Motivasi, Gaya 

Hidup dan 

Persepsi 

Konsumen 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Produk 

Fashion 

Melalui Social 

Media 

Mubarok 

& Wiyadi, 

(2024) 

Motivasi, 

Gaya 

Hidup, 

Persepsi 

Konsumen 

Hasil penelitian 

menunjukan 

bahwa gaya 

hidup dan 

motivasi tidak 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

Terdapat 

perbedaan 

variabel 

independen, 

Terdapat 

perbedaan objek 

penelitian, 

penelitian 

terdahulu 

menggunakan 

produk fashion, 

penelitian ini 

menggunakan 

iPhone second. 
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No Judul Nama 

(Tahun) 

Variabel Hasil Perbedaan 

2. Pengaruh 

Persepsi 

Kualitas, 

Persepsi Nilai 

Dan Persepsi 

Risiko 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Pada Produk 

Halal Network 

Internasional 

(HNI) PT. 

Herbal 

Penawar 

Alwahida 

Indonesia 

(HPAI) 

Putri & 

Fadilla 

(2022) 

Persepsi 

Kualitas, 

Persepsi 

Nilai Dan 

Persepsi 

Risiko 

Hasil penelitian 

menunjukan 

bahwa variabel 

persepsi nilai 

dan persepsi 

risiko 

beprngaruh 

positif dan 

signifikan, 

sedangkan 

persepsi 

kualitas tidak 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

Penelitian 

sebelumnya 

berfokus kepada 

produk HNI 

sedangkan pada 

penelitian ini 

berfokus kepada 

smartphone 

iPhone second. 

Terdapat 

perbedaan 

variabel 

independen, yaitu 

variabel persepsi 

nilai dan persepsi 

risiko menjadi 

gaya hidup dan 

kelompok 

referensi. 

3. Pengaruh 

Asosiasi 

Merek, 

Persepsi 

Harga, dan 

Gaya Hidup 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Iphone Second 

Pada 

Masyarakat 

Kota 

Pekanbaru 

Harahap & 

Alsukri 

(2023) 

Asosiasi 

merek, 

persepsi 

harga, 

gaya hidup 

Temuan 

penelitian 

menunjukkan  

asosiasi merek, 

persepsi harga, 

dan gaya hidup 

memiliki 

pengaruh yang 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

iPhone second 

pada 

Masyarakat 

Kota Pekanbaru 

Terdapat 

perbedaan 

variabel, yaitu 

asosiasi merek 

dan persepsi 

harga menjadi 

referensi grup 

dan persepsi 

kualitas. Terdapat 

perbedaan 

populasi, dari 

masyarakat Kota 

Pekanbaru 

menjadi Gen Z di 

Bandar 

Lampung. 

4. Pengaruh 

Harga dan 

Gaya Hidup 

terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Iphone Second 

Setiawan 

et al., 

(2025) 

Harga, 

Gaya 

Hidup  

Hasil penelitian 

menunjukan 

variabel harga 

berpengaruh 

signifikan dan 

variabel gaya 

hidup 

berpengaruh 

positif tidak 

signifikan 

terhadap 

Penelitian 

sebelumnya 

menggunakan 

variabel harga 

dan gaya hidup, 

sedangkan pada 

penelitian 

menggunakan 

variabel lifestyle, 

reference group, 

perceived quality. 
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No Judul Nama 

(Tahun) 

Variabel Hasil Perbedaan 

keputusan 

pembelian. 

5. The Influence 

of Reference 

group on 

Purchase 

Decision of 

Iphone 

Products With 

Lifestyle as A 

Moderating 

Variable (Case 

Study: Iphone 

Product Users 

In Indonesia) 

Basallama 

& Ariyanti 

(2023) 

Reference 

group, 

lifestyle 

Hasil penelitian 

menunjukan 

bahwa variabel 

reference group 

dan lifestyle 

memiliki 

penaruh positif 

terhadap 

keputusan 

pembelian. Hal 

ini menunjukan 

semakin besar 

nilai variabel 

reference group 

dan lifestyle, 

maka semakin 

besar 

pengaruhnya 

terhadap 

keputusan 

pembelian.  

Penelitian 

sebelumnya 

berfokus kepada 

iPhone baru, 

sedangkan 

penelitian ini 

berfokus kepada 

iPhone second 

dengan 

menambahkan 

perceived quality 

sebagai variabel 

independen. 

Selain itu, 

populasi 

penelitian 

sebelumnya yaitu 

seluruh 

Indonesia, 

sedangkan pada 

penelitian ini 

populasi pada 

Gen Z di Bandar 

Lampung.  

6. Pengaruh Gaya 

Hidup, Brand 

Image, dan 

Persepsi Harga 

terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

iPhone Second 

Internasional 

di Surakarta 

 

Maharani 

et al. 

(2025) 

Gaya 

Hidup, 

Brand 

Image, 

Persepsi 

Harga 

Hasil penelitian 

menunjukkan 

bahwa gaya 

hidup, brand 

image, dan 

persepsi 

harga 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

secara parsial 

maupun 

simultan 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

Terdapat 

perbedaan dua 

variabel 

independen, yaitu 

brand image dan 

persepsi harga 

menjadi referensi 

grup dan persepsi 

kualitas. 

Perbedaan lokasi 

penelitian dari 

Surakarta 

menjadi Bandar 

Lampung. 
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No Judul Nama 

(Tahun) 

Variabel Hasil Perbedaan 

 7.  Pengaruh 

Persepsi 

Harga, 

Persepsi 

Kualitas 

Produk dan 

Kualitas 

Layanan 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian 

Konsumen 

Eden 

International 

Daily Food, 

Semarang 

Dinata & 

Khasanah 

(2022) 

Persepsi 

Harga, 

Persepsi 

Kualitas 

Produk, 

Kualitas 

Layanan 

Persepsi harga 

dan persepsi 

kualitas produk 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan, 

sedangkan 

kualitas layanan 

tidak 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian. 

Perbedaan 

variabel 

independen, yaitu 

persepsi harga 

dan kualitas 

menjadi gaya 

hidup dan 

referensi grup. 

Perbedaan pada 

objek penelitian, 

yaitu sebelumnya 

konsumen eden 

international 

daily food di 

Semarang 

menjadi Gen Z 

pengguna iPhone 

second di Bandar 

Lampung.  

8.  The Influence 

of Hedonism, 

Group 

References, 

and Brand 

Image on 

iPhone 

Purchase 

Decisions in 

Lampung 

Province 

Liswita et 

al. (2023) 

Hedonism, 

group 

references, 

and brand 

image 

Hasil penelitian 

menunjukkan 

hedonism dan 

brand image 

berpengaruh 

positif terhadap 

keputusan 

pembelian. 

Sedangkan 

reference group 

tidak 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian. 

Perbedaan 

variabel 

independen, yaitu 

hedonism dan 

brand image 

menjadi lifestyle 

dan perceived 

group. Pada 

penelitian 

terdahulu, alat 

statistik yang 

digunakan SEM 

PLS, sedangkan 

penelitian ini 

menggunakan 

SPSS. Fokusnya 

penelitian 

sebelumnya pada 

Provinsi 

Lampung, 

penelitian ini di 

Kota Bandar 

Lampung. 

Sumber: Data Diolah (2025) 

Berdasarkan tabel 2.1, terdapat perbedaan antara penelitian sebelumnya dengan 

penelitian ini. Penelitian sebelumnya cenderung fokus pada aspek citra merek, 

asosiasi merek, gaya hidup sebagai faktor utama yang memengaruhi keputusan 
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pembelian. Peneliti lain juga menyoroti kelompok referensi dan persepsi kualitas 

produk. Namun, belum banyak penelitian yang menggabungkan ketiga variabel 

tersebut.  Penelitian ini melanjutkan kajian terdahulu dengan menyatukan tiga faktor 

utama, yaitu lifestyle, reference group, dan perceived quality untuk mengukur 

pengaruhnya terhadap keputusan pembelian iPhone second pada Gen Z di Bandar 

Lampung. Penelitian ini memiliki perbedaan indikator dan lokasi dengan penelitian 

sebelumnya. Pada penelitian sebelumnya populasi dan lokasi yang dipilih terhadap 

pembelian iPhone second merupakan masyarakat di Pekanbaru dan Surakarta. 

Sedangkan pada penelitain ini, populasi dan lokasi yang dipilih terhadap pembelian 

iPhone second adalah Gen Z yang berada di Bandar Lampung. Dengan ini, 

karakteristik populasi akan cenderung berbeda jika populasi penelitian yang 

digunakan juga berbeda, sehingga hasil penelitian dapat berbeda. 

2.8 Kerangka Pemikiran 

Perkembangan teknologi komunikasi mendorong perubahan perilaku konsumen, 

khususnya pada generasi Z. Perubahan perilaku ini ditandai adanya perubahan 

konsumsi dari fungsi ke simbol. Artinya dalam melakukan suatu proses pembelian, 

mereka lebih mengutamakan simbol yang mempresentasikan gaya hidup dan 

identitas diri dibandingkan fungsi utilitasnya. Namun karena harga produk baru 

yang mahal, mendorong sebagian konsumen untuk membeli iPhone second sebagai 

alternatif. Fenomena ini relevan dijadikan studi mengenai faktor-faktor yang 

memengaruhi konsumen dalam mengambil keputusan pembelian iPhone second.  

Penelitian ini mengacu kepada teori pemasaran yang dikemukakan oleh Kotler & 

Keller (2016) untuk memahami faktor-faktor yang memengaruhi keputusan 

pembelian iPhone second. Variabel lifestyle (X1), reference group (X2), dan 

perceived quality (X3) merupakan variabel didasari teori perilaku konsumen yang 

menekankan keputusan pembelian dipengaruhi oleh faktor internal dan eksternal 

yang diduga berperan penting dalam membentuk keputusan pembelian. 

Keputusan pembelian merupakan tentang bagaimana individu, kelompok, 

organisasi memilih, membeli, menggunakan, dan membuang barang, jasa, ide, 

pengalaman untuk memenuhi kebutuhan mereka (Kotler & Keller, 2016). Adapun 
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indikator keputusan pembelian yang digunakan pada penelitian ini menurut (Kotler 

& Keller (2016), yaitu pengenalan masalah, pencarian infromasi, evaluasi alternatif, 

keputusan pembelian, perilaku pasca pembelian.  

Lifestyle atau gaya hidup menurut Kotler & Armstrong (2016), merupakan pola 

seseorang yang tercermin dari psikografisnya, yang dapat diukur melalui aktivitas 

(pekerjaan, hobi, belanja, olahraga, acara sosial), minat (makanan, mode, keluarga, 

rekreasi), dan pendapat (tentang diri sendiri, isu sosial, bisnis, produk). Gaya hidup 

Gen Z tidak hanya dipengaruhi melalui kebutuhan fungsional, tetapi dipengaruhi 

faktor sosial, seperti identitas kelompok, nilai sosial, citra diri. Pembelian iPhone 

second, dapat dipandang sebagai gaya hidup modern yang mengikuti tren meski 

dengan budget yang terbatas. Adapun indikator gaya hidup menurut Kotler & 

Armstrong (2016), yaitu aktivitas (activities), minat (interests), pendapat 

(opinions). 

Menurut Park & Lessig (1977), reference group atau kelompok acuan berfungsi 

sebagai acuan sosial yang memengaruhi perilaku konsumen dengan tiga aspek, 

yaitu informasi, kepatuhan sosial dan ekspresi nilai. Indikator yang digunakan 

untuk menilai reference group, yang dikemukakan oleh Park & Lessig (1977) 

terdiri dari, informational influence, utilitarian influence dan value expressive 

influence. 

Mulatsih & Kusumawardhani (2020), mendefinisikan perceived quality atau adalah 

penilian subjektif oleh konsumen mengenai keunggulan keseluruhan dari produk 

tersebut yang terbentuk dari pengalaman, atribut produk serta citra merek 

perusahaan tersebut. Jika persepsi konsumen terhadap kualitas produk dianggap 

tinggi, maka kemungkinan konsumen akan membeli produk tersebut meski dalam 

keadaan bekas. Dalam penelitian ini digunakan indikator yang merujuk penelitian 

dari Mulatsih & Kusumawardhani (2020), yaitu produk kualitas tinggi, produk yang 

dipercaya, produk yang memberikan harapan.  

Berdasarkan teori yang sudah dijelaskan di atas, maka gambar kerangka pemikiran 

pada penelitian ini sebagai berikut: 
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Gambar 2. 2 Kerangka Pemikiran 

Sumber : Data Diolah (2025) 

 

Keterangan: 

 : Pengaruh langsung 

 : Pengaruh tidak langsung 

Lifestyle (X1) 

Indikator: 

1. Aktivitas (Activities) 

2. Minat (Interests) 

3. Pendapat (Opinions) 

Kotler & Armstrong (2016) 

Reference group (X2) 

Indikator:  

1. Informational 

influence 

Kredibilitas  

2. utilitarian 

influence  

3. Value expressive 

influence  

 

Park & Lessig (1977) 

Perceived Quality (X3) 

Indikator: 

1. Produk kualitas 

tinggi 

2. Produk yang 

dipercaya  

3. Produk yang 

memberikan harapan  

 

Mulatsih & Kusumawardhani 

(2020) 

Keputusan Pembelian (Y) 

Indikator: 

1. Pengenalan masalah 

2. Pencarian informasi 

3. Evaluasi alternatif 

4. Keputusan pembelian 

5. Perilaku pasca 

pembelian 

Kotler & Keller (2016) 

Ha1 

Ha2 

Ha3 

Ha4 
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2.9 Hipotesis 

Sekaran & Bougie (2016), mendefinisikan hipotesis adalah pernyataan yang dapat 

diuji namun bersifat sementara yang memprediksi apa yang diharapkan dari data 

empiris. Heryana (2020), menjelaskan hipotesis adalah pendapat atau asumsi yang 

belum terbukti dan harus dilakukan pengujian hipotesis untuk menentukan apakah 

hipotesis tersebut diterima atau ditolak. Berdasarkan rumusan masalah, kajian teori 

dan kerangka pemikiran yang sudah dibahas sebelumnya, serta mempertegas arah 

penelitian, peneliti ingin mengkaji apakah terdapat pengaruh lifestyle, reference 

group, perceived quality terhadap keputusan pembelian iPhone second pada Gen Z 

di Bandar Lampung. Maka dirumuskan hipotesis sebagai berikut. 

Ha1 :  Lifestyle berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian 

iPhone second pada Gen Z di Bandar Lampung. 

H01 :  Lifestyle tidak berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian 

 iPhone second pada Gen Z di Bandar Lampung. 

Ha2 :  Reference group berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan 

 pembelian iPhone second pada Gen Z di Bandar Lampung. 

H02 : Reference group tidak berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan 

pembelian iPhone second pada Gen Z di Bandar Lampung. 

Ha3 : Perceived quality berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan 

pembelian iPhone second pada Gen Z di Bandar Lampung. 

H03 : Perceived quality tidak berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan 

pembelian iPhone second pada Gen Z di Bandar Lampung. 

Ha4 : Lifestyle, reference group,  perceived quality berpengaruh secara simultan 

 terhadap keputusan pembelian iPhone second pada Gen Z di Bandar 

 Lampung. 

H04 : Lifestyle, reference group,  perceived quality tidak berpengaruh secara 

 simultan terhadap keputusan pembelian iPhone second pada Gen Z di 

 Bandar Lampung. 



 
 

III. METODE PENELITIAN 

3.1 Jenis Penelitian 

Jenis penelitian yang digunakan pada penelitian ini adalah explanatory research 

dengan pendekatan kuantitatif. Explanatory research merupakan metode penelitian 

yang menjelaskan hubungan variabel antara variabel yang diteliti serta pengaruh 

antara variabel satu dan lainnya. Metode penelitian kuantitatif adalah metode yang 

didasari filsafat positivisme dan digunakan untuk mempelajari populasi atau sampel 

tertentu, mengumpulkan data menggunakan instrumen penelitian, serta 

menganalisis data secara kuantitatif atau statistik dengan tujuan menguji hipotesis 

yang telah ditentukan sebelumnya (Sugiyono, 2023). 

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui hubungan dan pengaruh antara 

variabel terikat terhadap variabel bebas. Adapun variabel pada penelitian ini adalah 

variabel bebas (Independent Variabel), yaitu lifestyle (X1), reference group (X2), 

dan persepsi kualitas produk produk (X3) terhadap variabel terikat (Dependent 

Variabel), yaitu keputusan pembelian (Y).  

3.2 Populasi dan Sampel 

3.2.1 Populasi Penelitian 

Menurut Sekaran & Bougie (2016) populasi adalah kumpulan individu, peristiwa, 

atau objek penelitian yang menjadi sasaran penelitian para peneliti untuk mencapai 

kesimpulan (berdasarkan statistik sampel). Populasi pada penelitian ini adalah 

generasi Z di Bandar Lampung yang menggunakan iPhone second atau pernah 

membeli iPhone second, sehingga populasi dalam penelitian ini tidak diketahui 

dengan pasti. 
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3.2.2 Sampel  

Menurut Sekaran & Bougie (2016), sampel adalah bagian dari populasi yang terdiri 

dari beberapa anggota yang dipilih. Jika ukuran populasi dalam suatu penelitian 

terlalu besar bagi peneliti untuk mencakup seluruhnya, karena keterbatasan dana, 

waktu, atau sumber daya manusia, maka solusi yang efektif adalah dengan 

menggunakan sampel yang diambil dari populasi tersebut.  

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan metode non-probability sampling 

dengan teknik purposive sampling. Non-probability sampling adalah teknik 

pengambilan sampel secara acak atau tidak memberikan kesempatan yang sama 

kepada setiap komponen populasi. Sedangkan purposive sampling adalah teknik 

pengambilan sampel dibatasi hanya untuk individu tertentu yang memberikan 

informasi penting dan memenuhi kriteria tertentu yang ditetapkan oleh peneliti 

(Sekaran & Bougie, 2016).  

Adapun kriteria yang harus dipenuhi oleh populasi menjadi sampel yang digunakan 

pada penelitian ini, yaitu: 

1. Responden pernah melakukan pembelian atau sedang mempertimbangkan 

untuk membeli iPhone second. 

2. Responden merupakan kelahiran tahun 1997-2012 (Gen Z). 

3. Responden berdomisili di Bandar Lampung. 

Pada penelitian ini, responden tidak diketahui jumlah populasinya secara pasti, 

maka menurut Sugiyono (2023) apabila populasi penelitian tidak diketahui secara 

pasti, pengambilan sampel dapat menggunakan rumus Cochran yang dapat 

dijelaskan sebagai berikut: 

𝑛 =
𝑍2𝑝𝑞

𝑒2
 

Rumus 3. 1 Cochran 

Sumber: (Sugiyono, 2023) 

Keterangan: 

𝑛 : Jumlah sampel yang diperlukan 
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𝑍 : Harga untuk kurve normal untuk simpangan 5%  dengan nilai 1,96 

𝑝 : Peluang benar 50% = 0,5 

𝑞 : Peluang salah 50% = 0,5 

e : Tingkat kesalahan sampel (sampling error), digunakan 10% = 0,10 

Berdasarkan rumus tersebut, maka dapat dihitung jumlah sampel yang akan 

digunakan sebagai berikut: 

𝑛 =
(1,96)2 (0,5)(0,5)

(0,10)2
 

𝑛 = 96,04 

Berdasarkan hasil perhitungan rumus di atas, maka jumlah sampel yang didapat 

adalah 96,04 yang dibulatkan menjadi 100 responden dari konsumen pengguna 

iPhone second di Bandar Lampung agar mendapatkan perhitungan statistik yang 

maksimal.  

3.3 Sumber Data 

Sumber data yang diambil pada penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Data Primer 

Sumber data yang langsung memberikan data kepada pengumpul data disebut 

data primer (Sugiyono, 2023). Pada penelitian ini data diperoleh dari responden 

yang secara langsung menjawab pernyataan dalam kuesioner online tanpa 

adanya perantara. Kuesioner dibagikan kepada Gen Z di Bandar Lampung yang 

pernah membeli atau sedang menggunakan iPhone second.  

2. Data Sekunder  

Sumber data yang tidak didapatkan langsung oleh pengumpul data disebut data 

sekunder. Pada penelitian ini, sumber data sekunder diperoleh peneliti melalui, 

literatur terkait, buku, jurnal penelitian, artikel yang relevan dengan penelitian 

ini.   

3.4 Teknik Pengumpulan Data 

Metode pengumpulan data yang digunakan pada penelitian ini yaitu kuesioner 

menggunakan Google Form. Kuesioner berisi sekumpulan pertanyaan atau 
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pernyataan yang diberikan kepada responden dan mengharuskan responden untuk 

menjawab pertanyaan atau pernyataan tersebut. Kuesioner merupakan metode 

pengumpulan data paling efisien (Sugiyono, 2023). Kuesioner pada penelitian ini 

akan disebar melalui platform seperti Instagram, Whatsapp, X, dan lainnya. 

Kuesioner akan disebarkan kepada pengguna iPhone second yang merupakan Gen 

Z di Bandar Lampung. Kuesioner dalam penelitian ini  bersifat langsung dan 

tertutup, dimana instrumen diberikan langsung kepada responden dan setiap 

pertanyaan telah tersedia jawaban alternatif.  

3.5 Skala Pengukuran Variabel 

Dalam mengumpulkan data, kuesioner pada penelitian ini menggunakan skala 

likert. Skala likert digunakan untuk menilai sikap, pendapat, perspektif individu 

terhadap fenomena sosial yang sedang diamati (Sugiyono, 2023). Skala likert 

digunakan untuk mengukur seberapa kuat responden setuju atau tidak setuju dengan 

pernyataan pada skala lima poin dengan titik acuan sebagai berikut: 

Tabel 3. 1  Skala Likert 

Skala  Keterangan 

5 Sangat setuju 

4 Setuju 

3 Netral 

2 Tidak setuju 

1 Sangat tidak setuju 

Sumber: (Sekaran & Bougie, 2016) 

Berdasarkan tabel di atas, dijelaskan bahwa setiap skor memiliki arti yang berbeda-

beda. Rentang skor berkisar dari 1 hingga 5, dimana skor 1 menunjukkan 

ketidaksetujuan responden terhadap pertanyaan yang diberikan, sedangkan skor 5 

menunjukkan persetujuan penuh responden terhadap pertanyaan yang diberikan.  
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3.6 Definisi Konseptual dan Operasional 

3.6.1 Definisi Konseptual 

Definisi konseptual adalah adalah definisi yang menjelaskan suatu konsep yang 

sudah ada secara ringkas, jelas, dan tepat berdasarkan pemahaman seseorang. 

Dalam hal ini, definisi konseptual mencakup berbagai teori atau konsep yang telah 

disebutkan sebelumnya dan dirangkum menjadi definisi yang spesifik. Definisi 

konseptual dalam penelitian ini sebagai berikut: 

1. Lifestyle  

Kotler & Armstrong (2016), menjelaskan gaya hidup merupakan pola seseorang 

yang tercermin dari psikografisnya. Hal ini melibatkan pengukuran dimensi 

utama AIO, yaitu activities (pekerjaan, hobi, belanja, olahraga, acara sosial), 

interests (makanan, mode, keluarga, rekreasi), dan opinions (tentang diri 

sendiri, isu sosial, bisnis, produk). 

2. Reference Group 

Menurut Park & Lessig (1977), reference group atau kelompok acuan berfungsi 

sebagai acuan sosial yang memengaruhi perilaku konsumen dengan tiga aspek, 

yaitu informasi, kepatuhan sosial dan ekspresi nilai diri.  

3. Perceived Quality 

Mulatsih & Kusumawardhani (2020), mendefinisikan perceived quality atau 

persepsi kualitas adalah penilian subjektif oleh konsumen mengenai 

keunggulan keseluruhan dari produk tersebut yang terbentuk dari pengalaman, 

atribut produk serta citra merek perusahaan tersebut. 

4. Keputusan Pembelian 

Kotler & Keller (2016), menjelaskan keputusan pembelian tentang bagaimana 

individu, kelompok, organisasi memilih, membeli, menggunakan, dan 

membuang barang, jasa, ide, pengalaman untuk memenuhi kebutuhan mereka. 
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3.6.2 Definisi Operasional 

Definisi operasional adalah definisi yang memberikan penjelasan lebih lanjut atau 

definisi yang mencakup metode untuk mengukur konsep yang telah dibuat. Definisi 

operasional dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

Tabel 3. 2 Definisi Operasional 

Variabel Definisi 

Operasional 

Indikator Item Skala 

Lifestyle 

(X1) 

Lifestyle mengacu 

pada pola hidup 

Gen Z di Bandar 

Lampung yang 

tercermin dari 

aktivitas, minat dan 

pendapat.  

Activities 

(aktivitas) 

 

1. IPhone second sesuai 

kebutuhan penggunaan 

smartphone sehari-hari 

Likert 

2. IPhone second 

nyaman digunakan 

berbagai aktivitas 

Interests 

(minat) 
3. IPhone second sesuai 

gaya kepribadian 

4. Desain iPhone second 

tetap fungsional dan 

stylish 

Opinions 

(pendapat) 
5. IPhone second 

menarik karena 

mengikuti tren 

6. IPhone second 

memenuhi kebutuhan 

gaya hidup 

 Reference 

Group  

(X2) 

Pengaruh sosial 

dari kelompok yang 

menjadi acuan bagi 

Gen Z dalam 

mengambil 

keputusan 

pembelian iPhone 

second melalui 

informational 

influence, 

utilitarian 

influence, value 

expressive 

influence 

 

Informational 

influence 

7.  Mencari informasi 

dari teman, keluarga, 

rekan kerja 

Likert 

Utilitarian 

influence 

8. Evaluasi dan 

preferensi teman saya 

akan memengaruhi 

pilihan 

9. Rekomendasi orang 

lain memengaruhi 

keputusan akhir 

Value 

expressive 

influence 

 

10. iPhone dapat 

meningkatkan citra diri 

11. Menggunakan iPhone 

agar sama dengan 

kelompok sosial 

Perceived 

Quality  

(X3) 

Penilaian subjektif 

oleh Generasi Z 

terhadap kualitas 

Produk 

kualitas 

tinggi 

12. Komponen dan 

material iPhone second 

Likert 
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Variabel Definisi 

Operasional 

Indikator Item Skala 

keseluruhan iPhone 

second, termasuk 

produk kualitas 

tinggi, produk yang 

dipercaya dan 

produk yang 

memberikan 

harapan 

 

tetap berkualitas tinggi 

dan tahan lama 

13. Desain iPhone 

second tetap terlihat 

modern 

Produk yang 

dipercaya 
14. iPhone second tetap 

memiliki performa dan 

kualitas baik 

15. Nilai iPhone second 

sesuai dengan harga yang 

dibayarkan 

Produk yang 

memberikan 

harapan 

16. Memberikan 

pengalaman memuaskan 

di masa mendatang 

17. Fitur dan inovasi 

iPhone second sesuai 

kebutuhan dan harapan   

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Keputusan 

pembelian 

merupakan suatu 

proses yang dilalui 

konsumen mulai 

dari pengenalan 

masalah, mencari 

informasi, evaluasi 

alternatif, hingga 

mengambil 

keputusan akhir dan 

perilaku pasca 

pembelian setelah 

membeli iPhone 

second 

Pengenalan 

masalah 

18. Membeli iPhone 

karena terbiasa 

menggunakannya 

Likert 

19. iPhone sesuai 

kebutuhan dan keinginan 

Pencarian 

informasi 

20. Mencari informasi 

dari banyak sumber 

mengenai iPhone second  

Evaluasi 

alternatif 

21. Mempertimbangkan 

beberapa merek lain 

Keputusan 

pembelian 

22. Memutuskan 

membeli iPhone second 

setelah mengevaluasi 

beberapa alternatif 

Perilaku 

pasca 

pembelian 

23. Merasa puas dengan 

membeli iPhone second 

Sumber: Data diolah (2025) 
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3.7 Teknik Pengujian Instrumen 

Menurut Sekaran & Bougie (2016) pengujian instrumen dilakukan untuk 

menentukan apakah item-item dalam instrumen tersebut sesuai atau tidak. Dalam 

penelitian ini melakukan teknik pengujian instrumen dengan uji validitas dan uji 

reliabilitas.  

3.7.1 Uji Validitas 

Validitas berkaitan dengan apakah kita mengukur konsep-konsep tersebut dengan 

benar (Sekaran & Bougie, 2016). Uji validitas merupakan teknik pengujian 

instrumen yang bertujuan untuk mengukur data yang terkumpul dengan data yang 

sesungguhnya terjadi pada objek yang diteliti. Dikatakan valid bahwa alat tersebut 

dapat digunakan untuk mengukur item-item yang seharusnya diukur (Sugiyono, 

2023). Suatu instrumen dikatakan valid ditentukan dengan cara membandingkan 

antara nilai r hitung dengan nilai r tabel. 

a. Jika r hitung > r tabel, maka instrumen valid 

b. Jika r hitung < r tabel, maka instrumen tidak valid 

Dalam penelitian ini, dilakukan uji validitas menggunakan program SPSS 27, 

dengan cara menguji setiap item pertanyaan yang terdapat pada masing-masing 

variabel penelitian ini. Pengujian dilakukan dengan sampel sebanyak 30 responden, 

dengan nilai r tabel yang diperoleh dari perhitungan degree of freedom (df) = n-2, 

dengan sampel (n)=30, maka df = 30-2 = 28 dengan tingkat signifikasi 0,05 atau 

5%, maka diperoleh r tabel sebesar 0,361. Maka diperoleh hasil perhitungan uji 

validitas sebagai berikut: 

Tabel 3. 3 Hasil Uji Validitas 

Variabel Item r hitung r tabel Keterangan 

 

 

 

Lifestyle (X1) 

X1.1 0,745  

 

0,361 

 

Valid 

X1.2 0,713 Valid 

X1.3 0,647 Valid 

X1.4 0,549 Valid 

X1.5 0,611 Valid 

X1.6 0,538 Valid 

 X2.1 0,643  

 

Valid 

X2.2 0,677 Valid 
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Reference 

Group (X2) 

X2.3 0,617 0,361 

 

Valid 

X2.4 0,717 Valid 

X2.5 0,783 Valid 

 

 

Perceived 

Quality (X3) 

X3.1 0,522  

 

 

0,361 

 

Valid 

X3.2 0,600 Valid 

X3.3 0,836 Valid 

X3.4 0,530 Valid 

X3.5 0,617 Valid 

X3.6 0,599 Valid 

 

 

Keputusan 

Pembelian (Y) 

Y1 0,841  

 

 

0,361 

Valid 

Y2 0,727 Valid 

Y3 0,657 Valid 

Y4 0,699 Valid 

Y5 0,718 Valid 

Y6 0,661 Valid 

Sumber: Data diolah (2025)  

Berdasakan hasil uji validitas di atas, diketahui bahwa tiap item memiliki r hitung 

yang lebih besar dibandingkan dengan r tabel, sehingga semua instrumen dinyatakan 

valid atau mampu mengukur data dari variabel yang diteliti. 

3.7.2  Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui konsistensi alat ukur, yang biasanya 

digunakan pada kuesioner. Instrumen dikatakan reliabel bila instrumen 

menghasilkan data yang sama setiap kali digunakan berulang untuk mengukur 

objek yang sama (Sugiyono, 2023). Suatu instrumen dikatakan reliabel jika 

koefisien Cronbach Alpha > 0,60 dan dikatakan tidak reliabel jika koefisien 

Cronbach Alpha sama dengan atau < 0,60. Berikut ini rumus Cronbach Alpha: 

𝑟11 = [
𝑘

𝑘 − 1
] [1 −

∑ σ𝑏
2

𝑣𝑡
2 ] 

Rumus 3. 2 Cronbach Alpha 

Sumber: (Sugiyono, 2023) 
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Keterangan: 

𝑟11 : Reliabilitas instrumen 

𝑘 : Jumlah item 

𝜎𝑏
2 : Banyak butiran soal 

𝑣𝑡
2 : Varian total 

Tabel 3. 4 Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach Alpha Keterangan 

Lifestyle (X1) 0,694 Reliabel 

Reference Group (X2) 0,721 Reliabel 

Perceived Quality (X3) 0,687 Reliabel 

Keputusan Pembelian (Y) 0,808 Reliabel 

Sumber : Data diolah (2025) 

Berdasarkan hasil perhitungan uji reliabilitas pada tabel 3.4, diketahui bahwa setiap 

variabel memiliki nilai cronbach alpha > 0,6. Hal ini berarti instrumen yang 

digunakan pada penelitian ini reliabel atau dapat diandalkan secara konsisten dalam 

penelitian. 

3.8  Teknik Analisis Data 

Teknik analisis data merupakan proses menganalisis data dari seluruh responden 

yang sudah dikumpulkan (Sugiyono, 2023). Proses yang dilakukan dalam analisis 

data adalah mengelompokkan data berdasarkan jenis dan variabel responden, 

mentabulasi data dari seluruh responden, menampilkan data dari setiap variabel 

yang diteliti, melakukan perhitungan untuk menjawab rumusan masalah dan 

menguji hipotesis yang diajukan.  

3.8.1  Analisis Statistik Deskriptif 

Statistik deskriptif adalah metode analisis data yang tidak bertujuan untuk menarik 

kesimpulan atau generalisasi tentang populasi keseluruhan, tetapi menyajikan data 

sebagaimana adanya (Sugiyono, 2023). Menurut Wiswasta et al. (2017), Statistik 

deskriptif adalah statistik yang menggunakan teknik numerik dan grafis untuk 

mengidentifikasi pola dalam kesimpulan data, merangkum informasi yang 

terungkap dalam suatu kumpulan data, dan menyajikan informasi tersebut dengan 
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cara yang tepat. Pada penelitian ini, analisis statistik deskriptif berfungsi untuk 

menyajikan suatu data yang diperoleh dari jawaban responden serta 

mengklasifikasikan karakteristik responden berdasarkan hasil survei yang 

dilakukan. Statistik ini digunakan untuk menggambarkan karakteristik data 

menggunakan ukuran deskriptif seperti mean, median, modus, nilai maksimum, 

nilai minimum, dan standar deviasi. 

1. Nilai Rata-rata (Mean) 

Mean merupakan metode yang digunakan untuk menghitung rata-rata dari 

kumpulan data. Nilai mean dihitung dengan menjumlahkan seluruh nilai 

individu dalam kelompok, lalu dibagi dengan jumlah total individu yang ada. 

Dalam penelitian ini, mean digunakan untuk menemukan rata-rata keseluruhan 

skor jawaban responden. Adapun rumus yang digunakan dalam perhitungan 

mean, sebagai berikut: 

𝑀𝑒 =
∑ 𝑓𝑖𝑋𝑖

𝑓𝑖
 

Rumus 3. 3 Rumus Mean 

Sumber: (Sugiyono, 2023) 

Keterangan: 

𝑀𝑒 : mean 

 𝑓𝑖   : jumlah data atau sampel 

𝑓𝑖𝑋𝑖 :  produk perkalian antara fi pada tiap interval data dengan tanda kelas (Xi) 

 

2. Nilai Tengah (Median) 

Median merupakan nilai yang berada tepat di tengah setelah seluruh data 

diurutkan dari nilai terkecil hingga terbesar. Ukuran ini menunjukkan posisi 

tengah data tanpa dipengaruhi oleh nilai-nilai yang terlalu tinggi atau terlalu 

rendah, sehingga terhindar  dari distribusi data tidak merata. Median digunakan 

untuk menemukan nilai tengah dari skor jawaban responden, yang dirumuskan 

sebagai berikut: 
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𝑀𝑑 = 𝑏 + 𝑝 (

1
2 𝑛 − 𝐹

𝑓
) 

Rumus 3. 4 Rumus Median  

Sumber: (Sugiyono, 2023) 

Keterangan: 

𝑀𝑑 : median 

𝑏     : batas bawah kelas median 

𝑝     : panjang kelas 

𝑛     : jumlah frekuensi 

𝐹     : frekuensi kumulatif sebelum kelas median 

𝑓     : frekuensi kelas media 

 

3. Modus 

Modus merupakan nilai yang paling sering muncul dalam sekumpulan data.  

Dalam penelitian ini, modus berfungsi untuk mengetahui pilihan yang paling 

banyak dipilih oleh responden dalam menjawab kuesioner yang ada.  

 

𝑀𝑜 = 𝑏 + 𝑝 (
𝑏1

𝑏1 + 𝑏2
) 

Rumus 3. 5 Rumus Modus 

Sumber: (Sugiyono, 2023) 

 

Keterangan:  

𝑀𝑜 : Modus 

𝑏     : batas bawah kelas modus 

𝑝     : panjang kelas 

𝑏1    : selisih frekuensi kelas modus dengan frekuensi kelas sebelumnya 

𝑏2    : selisih frekuensi kelas modus dengan frekuensi kelas sebelumnya 
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3.8.2  Analisis Regresi Linier Berganda 

Analisis regresi linier berganda merupakan analisis yang menunjukkan hubungan 

antara dua atau lebih variabel independen terhadap variabel dependen (Indartini & 

Mutmainah, 2024). Tujuan analisis ini adalah untuk menentukan apakah masing-

masing variabel independen memiliki hubungan positif atau negatif terhadap 

variabel dependen. Pada penelitian ini terdapat tiga variabel independen, sehingga 

rumus persamaannya sebagai berikut: 

𝑌 = 𝑎 + β𝑋1 + β𝑋2 + β𝑋3 + 𝑒 

Rumus 3. 6 Analisis Regresi Linier Berganda 

Keterangan: 

𝑌 : Variabel Keputusan Pembelian 

𝑎 : Konstanta 

𝛽 : Koefisien Regresi 

𝑋1 : Variabel lifestyle 

𝑋2 : Variabel Reference Group 

𝑋3 : Variabel Perceived Quality 

𝑒  : Epsilon 

3.8.3  Uji Asumsi Klasik 

Uji asumsi klasik adalah analisis  yang dilakukan untuk memastikan bahwa model 

regresi dengan metode Ordinary Least Square (OLS) yang dihasilkan memenuhi 

persyaratan asumsi klasik disebut BLUE (Best Linear Unbiased Estimator) 

(Indartini & Mutmainah, 2024). Uji asumsi klasik terdiri dari  uji normalitas, 

multikolinieritas, autokorelasi, dan heterokedastisitas. 

1. Uji Normalitas 

Uji normalitas merupakan salah satu uji statistik parametrik yang bertujuan 

menganalisis apakah dalam model regresi berdistribusi normal. Menurut 
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Indartini & Mutmainah (2024) analisis regresi dapat dilakukan bila sampel 

yang dianalisis berdistribusi normal. Pada penelitian ini digunakan metode 

probability plot yang dihasillkan oleh program SPSS.  

Pengujian normalitas dapat diketahui dengam melihat penyebaran titik-titik 

pada sumbu diagonal pada grafik. Adapun dasar pengambilan keputusannya 

adalah: 

a. Jika titik menyebar mengikuti garis diagonal, maka data dianggap 

berdistribusi normal dan memenuhi asumsi klasik. 

b. Jika titik titik menyebar jauh dari garis diagonal, maka data dianggap tidak 

berdistribusi normal dan tidak memenuhi asumsi klasik. 

 

2. Uji Multikolinieritas 

Uji multikolinieritas bertujuan untuk menganalisis apakah terdapat hubungan 

antar variabel bebas pada model regresi. Menurut Ghozali (2018) model 

regresi yang baik adalah yang tidak terdapat hubungan atau korelasi antar 

variabel bebas. Untuk mendeteksi adanya multikolinieritas, dapat dideteksi 

dengan melihat  VIF  (Variance Inflation Factor). Apabila nilai VIF ≤ 10 dan 

nilai tolerance > 0,10 maka dikatakan multikolinieritas tidak terjadi. 

 

3. Uji Heteroskedastisitas 

Menurut Ghozali (2018), uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji 

apakah terdapat ketidaksamaan varian dari residual pengamatan satu ke 

pengamatan lainnya pada model regresi. Jika terdapat kesamaan varian  dari 

residual disebut homoskedastisitas, jika terdapat perbedaan varian dari residual 

disebut heteroskedastisitas. Untuk mengetahui ada atau tidak 

heteroskedastisitas dapat dilihat grafik scatterplot.  

a. Jika titik titik yang membentuk pola tertentu yang teratur (bergelombang 

melebar menyempit), maka terjadi gejala heteroskedastisitas 

b. Jika titik-titik menyebar  tanpa membentuk pola tertentu, maka tidak 

terjadi gejala heteroskedastisitas.  
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3.8.4  Uji Hipotesis 

1. Uji Parsial (Uji t) 

Uji statistik t menunjukkan seberapa jauh pengaruh variabel independen secara 

individual dalam menjelaskan variasi variabel dependen (Ghozali, 2018). Pada 

penelitian ini, uji t dilakukan untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh 

antara lifestyle, reference group, dan perceived quality terhadap keputusan 

pembelian secara parsial. Uji t dilakukan dengan taraf signifikansi 5% dan 

tingkat keyakinan 95%. Uji t-parsial dapat dirumuskan sebagai berikut: 

 

𝑡 =
𝑟√𝑛 − 2

√1 − 𝑟2
 

Rumus 3. 7 Uji Parsial (Uji t) 

Sumber: (Sugiyono, 2023) 

 

Keterangan:  

𝑡 : nilai uji t 

𝑟 : koefisien korelasi pearson 

𝑛 : jumlah sampel 

𝑟2 : koefisien determinasi 

Berikut pengambilan keputusan dalam uji t: 

a. Jika (Sig) < probabilitas 0,05, maka variabel bebas berpengaruh secara 

parsial terhadap variabel terikat, sehingga Ha diterima dan H0 ditolak. 

Jika (Sig) > probabilitas 0,05, maka variabel bebas tidak berpengaruh 

secara parsial terhadap variabel terikat, sehingga Ha ditolak dan H0 

diterima. 

b. Jika nilai t hitung > t tabel, maka variabel bebas berpengaruh secara parsial 

terhadap variabel terikat atau hipotesis diterima. 

Jika nilai t hitung < t tabel, maka variabel bebas tidak berpengaruh secara 

parsial terhadap variabel terikat atau hipotesis ditolak. 
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2. Uji Simultan (Uji F) 

Uji F berfungsi untuk menguji variabel independen secara bersama-sama 

terhadap variabel dependen secara signifikan. Uji F digunakan untuk menguji 

apakah lifestyle, reference group, dan perceived quality secara bersama-sama 

memengaruhi keputusan pembelian. Pengujian ini dilakukan dengan 

membandingkan nilai Fhitung dengan Ftabel. Adapun rumus Fhitung sebagai 

berikut:  

𝐹 =
𝑅2/𝑘

(1 − 𝑅2)/(𝑛 − 𝑘 − 1)
 

Rumus 3. 8 Uji Simultan (Uji F) 

Sumber: (Sugiyono, 2023) 

 

Keterangan: 

𝑅2 : Koefisien korelasi ganda 

𝑛 : Jumlah sampel 

𝑘 : Jumlah variabel independen 

Dasar pengambilan keputusan Uji F sebagai berikut: 

a. Jika nilai signifikansi > 0,05 artinya variabel X tidak berpengaruh secara 

simultan terhadap variabel Y atau H0 diterima. 

Jika nilai signifikansi < 0,05 artinya variabel X berpengaruh secara 

simultan terhadap variabel Y atau H0 ditolak. 

b. Jika F hitung > F tabel, variabel X berpengaruh secara simultan terhadap 

variabel Y. 

Jika F hitung < F tabel, variabel X tidak berpengaruh secara simultan 

terhadap variabel Y. 

 

3. Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Koefisien Determinasi (R2) bertujuan untuk menjelaskan seberapa jauh variasi 

variabel dependen dapat dijelaskan oleh variabel independen (Indartini & 

Mutmainah, 2024). Item ini merupakan indikator seberapa besar variabel-variabel 

independen (bebas) mampu menjelaskan perubahan yang terjadi pada variabel 

dependen (tak bebas). Nilai koefisiens determinasi antara nol atau satu.  Jika nilai 
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koefisiensi determinasi nol, maka variabel X  tidak memiliki pengaruh terhadap 

variabel Y. Sebaliknya, pengaruh variabel X terhadap variabel Y dapat dianggap 

sempurna jika nilai koefisien mendekati 1. Berikut pedoman interprestasikan 

koefisien korelasi: 

Tabel 3. 5 Pedoman Koefisien Korelasi 

Internal Koefisien Tingkat Hubungan 

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, 2023)



 
 

V. KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan  

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan tentang pengaruh variabel lifestyle, 

reference group, dan perceived quality terhadap keputusan pembelian iPhone 

second pada Gen Z di Bandar Lampung, maka diperoleh simpulan sebagai berikut: 

1. Variabel lifestyle secara parsial berpengaruh positif tidak signifikan terhadap 

keputusan pembelian iPhone second pada Gen Z di Bandar Lampung. Hal ini 

menunjukkan Hal ini menunjukkan bahwa meskipun terdapat korelasi antara 

meningkatnya keputusan pembelian seiring meningkatnya  gaya hidup, faktor 

ini tidak menjadi pertimbangan utama, karena responden lebih mengutamakan 

kebutuhan fungsional dan rasional saat memilih produk. Akibatnya, gaya hidup 

tidak memainkan peran yang signifikan dalam keputusan untuk membeli 

iPhone second. 

2. Variabel reference group secara parsial berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian iPhone second pada Gen Z di Bandar Lampung. 

Hal ini menunjukkan bahwa, seiring meningkatnya pengaruh atau rekomendasi 

orang lain, semakin tinggi keputusan pembelian konsumen. Situasi ini muncul 

karena individu seringkali menggunakan reference group sebagai sumber 

informasi yang dipercaya dalam menentukan pilihan produk, terutama saat 

membeli barang second. Oleh sebab itu, reference group merupakan faktor 

yang membantu konsumen dalam menentukan pilihan mereka. 

3. Variabel perceived quality secara parsial berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian iPhone second pada Gen Z di Bandar Lampung. 

Hal ini menunjukkan bahwa, seiring meningkatnya persepsi konsumen 

terhadap kualitas produk, maka keputusan pembelian juga meningkat. Kondisi 

ini    terjadi   karena  dalam   membeli  produk second,   konsumen  cenderung 



 
 

mempertimbangkan kualitas produk untuk meminimalisir risiko kerusakan. 

Oleh karena itu, perceived quality menajdi faktor dominan dalam keputusan 

pembelian iPhone second karena konsumen mengutamakan nilai manfaat dan 

kualitas produk sebelum melakukan pembelian. 

4. Variabel lifestyle, reference group, dan perceived quality secara simultan 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian iPhone second pada Gen 

Z di Bandar Lampung. Ketiga variabel secara bersama-sama berperan dalam 

memengaruhi terbentuknya keputusan pembelian iPhone second.  

5.2 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan yang berkaitan dengan kesimpulan, 

maka saran dapat diberikan sebagai berikut: 

1. Saran Teoritis 

Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk mengembangkan penelitian ini 

dengan menambahkan variabel lain, seperti brand image, harga, citra merek 

dengan tujuan memperoleh pemahaman yang lebih mendalam mengenai 

hubungan antarvariabel. Selain itu, peneliti selanjutnya disarankan 

menggunakan teknik random sampling dengan memperluas jumlah responden 

dan wilayah penelitian, sehingga hasil penelitian dapat digeneralisasikan. 

2. Saran Praktis 

Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan variabel perceived quality 

merupakan faktor dominan terhadap keputusan pembelian. Oleh sebab itu, 

Perusahaan disarankan untuk lebih memperhatikan performa dan kualitas 

iPhone second sebelum di pasarkan. Hal ini dapat dilakukan dengan melakukan 

pengecekan menyeluruh komponen seperti baterai, sinyal, layar, kamera dan 

sistem operasi, serta memberikan jaminan kualitas dan garansi kepada 

konsumen. Bagi konsumen, disarankan melakukan pengecekan kondisi 

sebelum membeli iPhone second sseperti memeriksa kondisi fisik, performa 

perangkat, dan memastikan produk berfungsi dengan baik guna meminimalisir 

risiko kerusakan sebelum melakukan pembelian. Selain itu, konsumen dapat 

mempertimbangkan saran dan pengalaman teman, keluarga, pengguna lain 

sebagai bahan pertimbangan sebelum membeli iPhone second.  
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5.3  Keterbatasan Penelitian 

Meskipun penelitian ini telah dilaksanakan sesuai standar ilmiah, namun terdapat 

beberapa keterbatasan yang perlu dipertimbangkan untuk penelitian mendatang. 

Penelitian ini menggunakan teknik nonprobability sampling dengan pendekatan 

purposive sampling dimana responden dipilih berdasarkan kriteria tertentu, 

sehingga temuan penelitian tidak sepenuhnya dapat mewakili seluruh populasi 

secara luas dan menyebabkan hasil penelitian tidak dapat digeneralisasikan kepada 

seluruh konsumen iPhone second. Selain itu, dalam penelitian ini, jumlah 

responden relatif terbatas, yaitu sebanyak 100 responden. Sehingga, temuan 

penelitian belum sepenuhnya mampu menggambarkan seluruh konsumen iPhone 

second di Bandar Lampung. oleha karena itu, disarankan untuk peneliti selanjutnya 

menggunakan tingkat margin of error sebesar 5% guna meningkatkan akurasi dan 

cakupan generalisasi lebih luas.  
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