Department of Digital Business

Journal of Artificial Intelligence and Digital Business (RIGGS)
Homepage: https://journal.ilmudata.co.id/index.php/RIGGS

Vol. 5 No. 2 (2026) pp: 9729-9737

UNIVERSITAS

PARLAWAN P-ISSN: 2963-9298, e-ISSN: 2963-914X

Peran Gengsi dan Gaya Hidup dalam Keputusan Pembelian Merek Luxury
Global pada Gen Z Urban Indonesia
Puput Qomariyah?®, Nini Lestari?, Siti Sabrina Eka®, Andy Muhammad*

1234Fakultas Ekonomi dan Bisnis, Universitas Muhammadiyah Malang
!estarynyny@gmail.com

Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis peran gengsi dan gaya hidup terhadap keputusan pembelian merek luxury global
pada Generasi Z urban di Indonesia. Dorongan psikologis untuk memperoleh status sosial serta pola konsumsi yang
berorientasi pada tren global diduga menjadi faktor utama yang mendorong konsumen muda perkotaan dalam memilih produk
mewah. Pendekatan kuantitatif asosiatif kausal digunakan dengan menyebarkan kuesioner kepada 113 responden mahasiswa
Generasi Z di Kota Malang yang memiliki ketertarikan atau pengalaman membeli produk luxury. Data dianalisis
menggunakan regresi linier berganda. Hasil uji parsial menunjukkan bahwa gengsi berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian (t hitung 4,7619, signifikansi 0,000), demikian pula gaya hidup memberikan pengaruh positif
dan signifikan (t hitung 5,6387, signifikansi 0,000) dengan koefisien regresi yang lebih besar, menandakan gaya hidup sebagai
prediktor yang lebih dominan. Secara simultan, gengsi dan gaya hidup berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
(F hitung 116,9582, signifikansi 0,000) dan mampu menjelaskan 68,02 persen variasi keputusan pembelian (R Square 0,6802).
Temuan ini menegaskan bahwa semakin tinggi kebutuhan akan pengakuan sosial dan semakin modern gaya hidup konsumen,
semakin kuat kecenderungan mereka membeli merek luxury global. Hasil ini mengonfirmasi teori konsumsi simbolik bahwa
produk mewah berfungsi sebagai alat ekspresi identitas dan status sosial di kalangan anak muda urban yang terhubung secara
digital. Implikasi bagi pemasar adalah perlunya membangun citra eksklusif sekaligus menyelaraskan strategi komunikasi
dengan aspirasi gaya hidup digital Generasi Z.

Kata Kunci: Gengsi; Gaya Hidup; Keputusan Pembelian; Merek Mewah Global

1. Latar Belakang

Pada penelitian yang berjudul "Peran Gengsi dan Gaya Hidup dalam Keputusan Pembelian Merek Luxury
Global pada Gen Z Urban Indonesia", menempatkan keputusan pembelian sebagai variabel dependen utamanya
[1]. Konsep ini dipahami sebagai alur tahapan yang dilewati konsumen, berpangkal pada identifikasi kebutuhan
yang berujung pada pengambilan keputusan guna melakukan pembelian [2].

Proses ini tidak hanya berhenti pada tindakan pembelian, tetapi juga mencakup evaluasi pasca pembelian,
seperti tingkat kepuasan serta kemungkinan dalam melakukan repurchasing di masa mendatang [3]. Dalam konteks
produk luxury global, determinasi belanja tidak sekadar didorong faktor kemanfaatan, melainkan pula didasari
poin simbolis yang tersemat dalam produk, seperti impresi eksklusivitas, status sosial, dan kapasitas produk
tersebut dalam merepresentasikan jati diri konsumen [4].

Seiring dengan perkembangan zaman, keputusan pembelian pada konsumen, khususnya generasi muda,
mengalami perubahan yang cukup signifikan [5]. Jika sebelumnya keputusan pembelian lebih didasarkan pada
harga dan kualitas, pada masa kini aspek afektif serta lingkungan komunal acapkali memegang andil yang kian
krusial [6]. Fenomena tersebut mengindikasikan pola tindak pelanggan kian variatif dan senantiasa berkaitan erat
dengan pengaruh lingkungan sosial serta perkembangan teknologi digital yang pesat [7]. Oleh karena itu,
pemahaman terhadap keputusan pembelian perlu dilihat secara lebih luas dengan mempertimbangkan konteks
sosial yang melatarbelakanginya [8].

Variabel bebas dalam penelitian ini terdiri dari gengsi dan gaya hidup [9]. Gengsi dapat diartikan sebagai
dorongan psikologis dalam diri individu untuk memperoleh pengakuan, status, serta penghargaan dari lingkungan
sosial [10]. Kepemilikan produk luxury seringkali dianggap sebagai simbol prestise dan keberhasilan, sehingga
mendorong individu untuk membelinya sebagai upaya meningkatkan citra diri di hadapan orang lain [11]. Dalam
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banyak kasus, pembelian didasarkan pada kebutuhan dan keinginan untuk diakui sebagai bagian dari kelompok
sosial tertentu yang memiliki status lebih tinggi [12].

Sebaliknya, aktivitas, minat, dan perspektif seseorang mencerminkan pola hidup mereka [13]. Gaya hidup
seseorang menunjukkan cara mereka menghabiskan waktu dan sumber daya yang dimiliki, termasuk dalam hal
konsumsi [14]. Pada generasi Z yang tinggal di wilayah perkotaan, gaya hidup sangat dipengaruhi oleh
perkembangan teknologi, media sosial, serta globalisasi yang menghadirkan berbagai tren baru, terutama dalam
bidang fashion dan produk bermerek internasional [15]. Gaya hidup yang modern dan cenderung mengikuti tren
global membuat individu lebih terbuka terhadap berbagai pilihan produk, termasuk produk luxury yang dianggap
mampu menunjang penampilan dan citra diri mereka [16].

Sejumlah penelitian terdahulu menunjukkan adanya hubungan yang kuat antara gengsi dan gaya hidup
dengan keputusan pembelian produk luxury [17]. Semakin tinggi kebutuhan individu akan pengakuan sosial,
gengsi meningkatkan keputusan pembelian, maka semakin besar pula kecenderungannya untuk memilih produk
yang memiliki nilai prestise tinggi [18].

Konsumen tidak lagi hanya mempertimbangkan manfaat produk, tetapi juga mempertimbangkan
bagaimana produk tersebut dapat meningkatkan status sosialnya [19]. Produk luxury sering digunakan sebagai
sarana untuk menunjukkan keberhasilan, kekayaan, maupun selera yang dianggap lebih tinggi dibandingkan
produk pada umumnya [20].

Gaya hidup juga memengaruhi keputusan pembelian [21]. Individu dengan gaya hidup modern,
konsumtif, dan mengikuti tren cenderung lebih mudah tertarik pada produk luxury global [22]. Mereka
memandang konsumsi sebagai bagian dari ekspresi diri, sehingga produk yang dipilih harus mampu mencerminkan
identitas yang ingin ditampilkan [23]. Beberapa penelitian juga menunjukkan bahwa gengsi dan gaya hidup saling
memperkuat satu sama lain [24].

Gaya hidup yang berorientasi pada tren dapat meningkatkan kebutuhan akan simbol status, yang
kemudian mendorong keputusan pembelian [25]. Di samping itu, perkembangan media sosial turut memperkuat
hubungan tersebut dengan menghadirkan berbagai referensi gaya hidup dan standar sosial yang memengaruhi
perilaku individu [26]. Paparan terhadap influencer dan figur publik membuat individu semakin terdorong untuk
meniru pola konsumsi yang serupa [27].

Fenomena yang terjadi pada Gen Z urban di Indonesia menunjukkan adanya perubahan dalam pola
konsumsi, khususnya dalam keputusan pembelian produk luxury global [28]. Generasi ini cenderung menjadikan
konsumsi sebagai sarana untuk mengekspresikan diri sekaligus membangun citra sosial [29]. Banyak dari mereka
membeli produk bukan karena kebutuhan, tetapi karena keinginan untuk tampil menarik, mengikuti tren, dan
sesuai dengan ekspektasi sosial [30]. Media sosial memiliki peran yang sangat penting dalam membentuk
preferensi tersebut, karena menjadi ruang utama bagi individu untuk menampilkan identitas diri sekaligus
membandingkan diri dengan orang lain [31].

Selain itu, fenomena fear of missing out (FOMO) turut mendorong Gen Z untuk mengikuti tren konsumsi
agar tidak merasa tertinggal [32]. Dorongan ini membuat individu merasa perlu memiliki produk yang sedang
populer agar tetap relevan dalam lingkungan sosialnya [33]. Menariknya, meskipun sebagian dari mereka belum
memiliki kondisi finansial yang stabil, keputusan pembelian tetap dilakukan melalui berbagai cara, seperti sistem
cicilan atau dukungan dari keluarga [34].

Bahkan, kehadiran layanan keuangan digital seperti paylater semakin mempermudah akses terhadap
produk luxury [35]. Hal ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian lebih banyak dipengaruhi oleh faktor
emosional dan sosial dibandingkan dengan pertimbangan rasional [36]. Fenomena ini juga mencerminkan adanya
perubahan nilai dalam konsumsi, di mana kepuasan tidak hanya berasal dari fungsi produk, tetapi juga dari
pengakuan sosial yang diperoleh [37].

Dari perspektif teoretis, penelitian ini didukung oleh beberapa teori yang relevan [38]. Teori perilaku
konsumen menjelaskan bahwa keputusan pembelian dipengaruhi oleh faktor internal, seperti motivasi dan
persepsi, serta faktor eksternal, seperti lingkungan sosial dan budaya [39]. Dalam hal ini, gengsi dan gaya hidup
merupakan faktor yang memiliki pengaruh besar terhadap perilaku konsumen [40]. Selain itu, teori konsumsi
simbolik menyatakan bahwa konsumen tidak hanya membeli produk berdasarkan manfaat fungsional, tetapi juga
karena makna simbolik yang terkandung di dalamnya [41]. Produk luxury menjadi sarana bagi individu untuk
mengekspresikan diri dan menunjukkan status sosial [42].

Teori gaya hidup juga menegaskan bahwa pola konsumsi seseorang sangat dipengaruhi oleh cara hidup
yang dijalani [43]. Individu dengan gaya hidup modern dan berorientasi pada tren cenderung memilih produk
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bermerek global [44]. Selanjutnya, teori hierarki kebutuhan Maslow menjelaskan bahwa konsumsi produk luxury
berkaitan dengan kebutuhan tingkat tinggi, yaitu kebutuhan akan penghargaan dan aktualisasi diri, di mana
individu berusaha memperoleh pengakuan serta meningkatkan rasa percaya diri [45]. Pada tahap ini, konsumsi
tidak lagi bersifat dasar, melainkan menjadi bagian dari upaya mencapai kepuasan psikologis [46].

Terakhir, teori identitas sosial menjelaskan bahwa individu menggunakan produk sebagai sarana untuk
menyesuaikan diri dengan kelompok sosial tertentu [47]. Kepemilikan produk luxury dapat menjadi simbol
keanggotaan dalam kelompok dengan status sosial yang lebih tinggi [48]. Individu cenderung memilih produk
yang dapat memperkuat identitas sosial yang diinginkan, sehingga keputusan pembelian menjadi alat untuk
membangun serta mempertahankan posisi dalam lingkungan sosial [49].

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa keputusan pembelian produk luxury pada Gen Z urban
Indonesia merupakan hasil dari interaksi berbagai faktor psikologis dan sosial, khususnya gengsi dan gaya hidup
[50]. Kedua faktor tersebut tidak hanya memengaruhi preferensi konsumen, tetapi juga membentuk cara pandang
terhadap nilai suatu produk, sehingga aktivitas konsumsi lebih berorientasi pada makna simbolik dibandingkan
sekadar fungsi utilitasnya [51].

Adapun inti permasalahan yang menjadi fokus pembahasan dalam penelitian ini dirumuskan sebagai
berikut: (1) Apa saja bentuk prestise (gengsi) yang berdampak nyata terhadap pilihan belanja barang mewah global
pada Gen Z di perkotaan Indonesia? (2) Bagaimana pola hidup memengaruhi keputusan membeli merek luxury
luar negeri bagi kalangan Gen Z urban? (3) Sejauh mana kombinasi gengsi dan aktivitas harian mendorong minat
beli produk mewah dunia pada segmen Gen Z di kota?

Target yang ingin dicapai dalam studi ini adalah: (1) Untuk menelaah pengaruh gengsi terhadap perilaku
belanja merek luxury global pada kelompok Gen Z urban. (2) Untuk mengevaluasi sejauh mana gaya hidup
mendorong keputusan pembelian produk mewah internasional di kalangan Gen Z perkotaan. (3) Untuk
mengidentifikasi keterkaitan gengsi dan pola hidup secara bersama-sama terhadap pilihan akhir konsumen pada
merek mewah global.

Studi tersebut diupayakan mampu memperdalam wawasan manajerial terkait determinasi gengsi serta
pola perilaku dalam memengaruhi tindakan konsumsi. Secara konseptual, output penelitian ini dapat dimanfaatkan
sebagai pijakan fundamental guna merancang skema serta taktik penetrasi pasar yang mengedepankan sisi
kejiwaan maupun interaksi komunal, khususnya pada target pasar Gen Z di wilayah urban. Hasil studi ini
diproyeksikan menjadi rujukan strategis bagi korporasi dalam memformulasikan kebijakan pemasaran yang lebih
presisi dengan mengintegrasikan elemen prestise dan kebiasaan hidup pelanggan.

1.1. Consumer Behavior from a Stimulus—Response Perspective

Perilaku konsumen merupakan proses yang cukup kompleks karena dipengaruhi oleh berbagai faktor,
baik dari dalam diri individu maupun dari lingkungan sekitarnya. Menurut Philip Kotler, perilaku konsumen dapat
dijelaskan melalui model Stimulus—Response (S-R), yaitu suatu konsep yang melihat keputusan pembelian sebagai
respons dari rangsangan tertentu. Rangsangan tersebut bisa berasal dari faktor pemasaran, lingkungan sosial,
maupun Kkarakteristik pribadi konsumen. Rangsangan ini kemudian diproses dalam diri konsumen melalui
persepsi, motivasi, dan sikap sebelum akhirnya menghasilkan tindakan berupa keputusan pembelian.

Dalam penelitian ini, gengsi dan gaya hidup berperan sebagai stimulus yang memengaruhi perilaku
konsumen. Gengsi berkaitan dengan keinginan individu untuk mendapatkan pengakuan sosial dan meningkatkan
status melalui produk yang digunakan, khususnya produk yang memiliki nilai simbolik seperti merek luxury
global. Sementara itu, gaya hidup mencerminkan pola hidup seseorang yang terlihat dari aktivitas, minat, dan cara
mereka mengekspresikan diri. Pada Gen Z urban di Indonesia, gaya hidup cenderung mengikuti tren global dan
dipengaruhi oleh media sosial, sehingga konsumsi sering kali dijadikan sebagai bentuk identitas diri.

Dengan demikian, keputusan pembelian dapat dipahami sebagai respons akhir dari proses tersebut.
Menurut Philip Kotler, keputusan pembelian merupakan hasil dari beberapa tahapan, mulai dari mengenali
kebutuhan hingga memilih produk yang akan dibeli. Dalam konteks produk luxury, keputusan ini tidak hanya
didasarkan pada kebutuhan, tetapi juga dipengaruhi oleh faktor gengsi dan gaya hidup. Semakin tinggi dorongan
gengsi dan semakin kuat gaya hidup yang berorientasi pada tren global, maka semakin besar kemungkinan
konsumen untuk membeli produk tersebut.
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1.2. Definisi Variabel dan Indikator dari Hasil Penelitian Terdahulu

Table 1. Indikator dari Hasil Penelitian Terdahulu

No Nama Peneliti/Judul Fokus daf‘ 'tUJuan Populasi dan Metode pengL_JmpuIan Temuan Penelitian
penelitian sampel data dan analisis data
. R Temuan  Penelitian
Peneliti : (Cho et al., Fokus._ Motivasi Motivasi pembelian
) . pembelian fashion .
2022) Judul: Unveiling mewah pada Gen 7 Populasi produk luxury
motivation for luxury Tuiuan P penelitian: Konsumen Metode  pengumpulan | dipengaruhi oleh faktor
1 fashion purchase Mgn unakan pen aruH Generasi Z Sampel |data : Kuantitatif melalui | psikologis seperti
among Gen z dari gket?utupha% 8muk : Konsumen Gen Z |survey Analisis data : keinginan untuk tampil
consumers: need for . - . yang tertarik pada |Analisis statistik beda atau sebaliknya,
- keunikan dibandingkan . .
uniqueness VErsUs| et band dal fashion mewah keinginan untuk
bandwagon effect etex handwagon daiam mengikuti tren kelompok
pembelian (bandwagon)
E%kus: Pgngaruh gaya | Populasi Temuan Penelitian : Gaya
idup an  gengsi | Konsumen - ) -
Peneliti : (Putra, 2023) | terhadap keputusan | umum/pengguna Metqde pen_gumpu'la'n h'dUp. dan gengst
Judul: The Influence of | konsumen Tujuan | produk terkait data : Kuantitatif Analisis | - (prestise) memiliki
2 e L - P ! P . |data Regresi dampak yang signifikan
Lifestyle, Prestige, | Penelitian: Sampel : -
- - - (berdasarkan volume | terhadap perilaku
Promotion and Price | Menganalisis peran | Responden yang jurnal) konsumen dalam memilih
gaya hidup, prestise, |ditentukan dalam ] ' suatu produk
promosi, dan harga. lingkup penelitian P '
. .. | Fokus: Presentasi diri iti
(o g SEn Ol i vt e |t g it
. ) .| olahraga mewah. | Konsumen merek : S
3 | of comumerssolf| TN penelitn: |olahrega  mewan. | 2E00E | FEESTRLET | LR el
presentation on luxury I':g ?ggientggw prggg]?;ski ts)?;r“:gel : Penli%r;; data.: Pemodelan statistik | berpengaruh kuat
sports ) brand diri terhadap konsumsi | sports. terhadap konsumsi merek-
consumption barang mewah. merek luxury
Fokus: Konsumerisme
L . dan identitas sosial o
el e 2029 ema utan Tugan | ol : e |V oty | Tean Rl
seba .ai Bentuk Penelitian: urban di Indonesia literatur (berdasarkan enggunaan produk
4 Iden?itas Sosial Menjelaskan Sampel : Generasi judul) Analisis data Eeba?gai sarana eEs resi
- . bagaimana konsumsi | muda yang aktif di Judul) sebag pre
Remaja Urban Di Era meniadi alat | media sosial Analisis identitas dan status sosial
Media Sosial ) N - deskriptif/fenomenologi di lingkungan perkotaan
pembentuk identitas di
media sosial

2. Metode Penelitian

2.1. Jenis Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian kuantitatif dengan pendekatan asosiatif kausal.
Pemilihan metode kuantitatif didasarkan pada kebutuhan untuk menguji hipotesis melalui data angka yang
kemudian diolah menggunakan analisis statistik, sebagaimana yang terlihat pada referensi penelitian terdahulu
yang menggunakan metode survei dan analisis regresi untuk mengukur variabel psikologis. Pendekatan asosiatif
dalam studi ini bertujuan untuk menjelaskan derajat hubungan berpengaruh pada variabel terikat dan dua atau lebih
variabel bebas.

Secara spesifik, penelitian ini dirancang untuk membuktikan hubungan kausalitas atau sebab-akibat guna

mengetahui apakah gengsi dan gaya hidup berperan sebagai faktor yang mendorong keputusan pembelian merek

luxury global pada Generasi Z urban di Indonesia [52]. Dengan menggunakan metode ini, peneliti dapat menarik

kesimpulan yang lebih objektif mengenai bagaimana dorongan pengakuan sosial dan pola hidup modern secara

mandiri maupun bersama-sama memengaruhi tindakan akhir konsumen dalam melakukan pembelian produk

mewah tersebut.
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2.2. Lokasi Penelitian

Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner secara online melalui media digital seperti
Google Form, sehingga responden dapat berasal dari berbagai wilayah tanpa batasan lokasi tertentu. Mahasiswa
dipilih sebagai subjek utama karena mereka berada dalam fase perkembangan identitas yang kuat, di mana
konsumsi sering kali digunakan sebagai alat untuk mengekspresikan diri dan meraih pengakuan sosial di
lingkungan perkotaan.

2.3. Populasi, Sampel, dan Sampling

Populasi dimaknai sebagai keseluruhan subjek atau elemen yang memiliki ciri khas tertentu yang relevan
dengan tujuan riset, yang nantinya menjadi sumber dalam penarikan kesimpulan secara kolektif [53]. Subjek yang
dituju dalam studi ini adalah mahasiswa Generasi Z di Kota Malang yang memiliki ketertarikan atau pengalaman
dalam membeli produk merek luxury global.

Sampel ialah porsi atau bagian dari populasi yang dipilih guna memperoleh gambaran menyeluruh
mengenai populasi tersebut [54]. Dalam studi ini, sampel mencakup sebagian individu yang dipilih berdasarkan
kriteria tertentu, yaitu mahasiswa Generasi Z yang berdomisili atau berkuliah di Kota Malang, aktif menggunakan
media sosial, serta memiliki ketertarikan atau pengalaman dalam membeli produk luxury global.

Penentuan sampel dijalankan melalui metode non-probability sampling dengan teknik purposive
sampling [55]. Metode ini dipilih karena penentuan responden dilakukan berdasarkan kriteria yang sudah
disesuaikan dengan tujuan penelitian, meliputi: (a) termasuk dalam kelompok Generasi Z, (b) berstatus sebagai
mahasiswa atau individu yang tinggal di wilayah urban, (c) aktif menggunakan media sosial, dan (d) memiliki
minat atau pengalaman dalam membeli produk luxury global.

2.4. Sumber Data

Data primer dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner kepada mahasiswa di Kota Malang. Penyusunan
kuesioner mengacu pada indikator tiap variabel yang diteliti, antara lain gengsi, pola hidup, serta ketetapan
pembelian. Seluruh butir pertanyaan diukur menggunakan skala Likert dengan rentang skor 1 (Sangat Tidak
Setuju) hingga 5 (Sangat Setuju). Data sekunder dihimpun dari berbagai sumber yang telah tersedia, antara lain
buku, jurnal ilmiah, artikel, dan hasil penelitian terdahulu yang difungsikan sebagai penunjang dalam menyusun
kerangka teori.

3. Hasil dan Diskusi

3.1 Uji Instrumen Penelitian
3.1.1 Uji Validitas

Uji validitas menggunakan Corrected Item-Total Correlation (Pearson Product Moment) dengan r tabel
=0,1848 (n=113,df =111, a = 5%). Item dinyatakan valid jika r hitung > r tabel.

Tabel 2. Hasil Uji Validitas

Variabel Item rHitung r Tabel Keputusan

Gengsi (X1) PL 04157 0,848  Valid

P2 0,4844  0,1848 Valid

P3 0,5334  0,1848 Valid

P4 0,5419  0,1848 Valid

P5 0,7390  0,1848 Valid

Gaya Hidup (X2) P6 04862 0,848  Valid
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P7 0,3361  0,1848 Valid

P8 0,4576  0,1848 Valid

P9 0,4751  0,1848 Valid

P10 04661  0,1848 Valid

Keputusan Pembelian (Y) P11  0,6161  0,1848 Valid

P12 04628  0,1848 Valid

P13  0,4640  0,1848 Valid

P14 04474  0,1848 Valid

P15 055217  0,1848 Valid

Seluruh 15 item dari variabel Gengsi (X1), Gaya Hidup (X2), dan Keputusan Pembelian (Y) memperoleh
r hitung > 0,1848, sehingga dinyatakan valid.

3.1.2 Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas menggunakan Cronbach's Alpha. Variabel dinyatakan reliabel jika nilai alpha > 0,60.
Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach's Alpha Batas Minimal Keputusan
Gengsi (X1) 0,7698 0,60 Reliabel
Gaya Hidup (X2) 0,6890 0,60 Reliabel
Keputusan Pembelian (Y) 0,7393 0,60 Reliabel

Ketiga variabel memperoleh nilai Cronbach's Alpha di atas 0,60, sehingga seluruh instrumen dinyatakan
reliabel.

3.2 Analisis Regresi Linier Berganda

Analisis regresi linier berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh Gengsi (X1) dan Gaya Hidup
(X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y). Model: Y =a + b:iXi + b2Xa t+ e

Tabel 4. Hasil Analisis Regresi Linier Berganda

Variabel Koefisien (B) tHitung Sig. Keputusan
Konstanta (a) 2,3810 - - -
Gengsi (X1) 0,3856 4,7619 0,000 Signifikan

Gaya Hidup (X2) 0,5071 5,6387 0,000 Signifikan

Persamaan regresi: Y = 2,3810 + 0,3856X: + 0,5071Xz

Konstanta 2,3810 berarti nilai Y saat X1 dan X2 = 0. Koefisien X1 (0,3856) dan X2 (0,5071) bernilai
positif, menunjukkan hubungan searah antara kedua variabel independen terhadap Keputusan Pembelian

3.3 Uji Hipotesis
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3.3.1 Uji t (Parsial)
Ho ditolak jika |t hitung| > t tabel (1,9818) atau sig. < 0,05 (df =110, a = 5%).

Tabel 5. Hasil Uji t (Parsial)

Hipotesis t Hitung t Tabel Sig. Keputusan
H1: Gengsi — Keputusan Pembelian 4,7619 1,9818 0,000 H1 Diterima
H2: Gaya Hidup — Keputusan Pembelian 5,6387 1,9818 0,000 H2 Diterima

Gengsi (X1): t hitung = 4,7619 > 1,9818 dan sig. = 0,000 — H1 diterima. Gaya Hidup (X2): t hitung =
5,6387 > 1,9818 dan sig. = 0,000 — H2 diterima. Kedua variabel berpengaruh signifikan dan positif terhadap
Keputusan Pembelian.

3.3.2 Uji F (Simultan)

Ho ditolak jika F hitung > F tabel (3,0788) atau sig. < 0,05 (dfl =2, df2 =110).
Tabel 6. Hasil Uji F (Simultan)

Model F Hitung F Tabel Sig. Keputusan

Regresi (X1, X2 —Y) 116,9582 3,0788 0,000 H3 Diterima

F hitung = 116,9582 > 3,0788 dan sig. = 0,000 — H3 diterima. Gengsi dan Gaya Hidup secara simultan
berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian.

3.4 Koefisien Determinasi (R?)
Tabel 7. Hasil Koefisien Determinasi

R R Square Adjusted R Square

0,8247 0,6802 0,6743

Nilai R =0,8247 menunjukkan hubungan kuat. R Square = 0,6802 berarti X1 dan X2 menjelaskan 68,02%
variasi Keputusan Pembelian; sisanya 31,98% dijelaskan faktor lain di luar model. Adjusted R Square = 0,6743
menunjukkan model tidak mengalami overfitting.

3.5 Kesimpulan Hasil Pengujian Hipotesis
H: diterima: Gengsi berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian (t = 4,7619, sig.
= 0,000).

H- diterima: Gaya Hidup berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian (t = 5,6387,
sig. = 0,000). Pengaruhnya lebih dominan dibanding Gengsi (b = 0,5071 vs 0,3856).

Hs diterima: Gengsi dan Gaya Hidup secara simultan berpengaruh signifikan (F = 116,9582, sig. = 0,000),
menjelaskan 68,02% variasi Keputusan Pembelian merek luxury global pada Gen Z urban Indonesia.

4. Kesimpulan

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh gengsi (X1) dan gaya hidup (X2) terhadap
keputusan pembelian merek luxury global pada generasi Z urban Indonesia. Berdasarkan hasil analisis regresi
linier berganda yang telah dilakukan terhadap data yang diperoleh dari responden, dapat disimpulkan bahwa
seluruh hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini terbukti secara empiris dan memiliki dukungan statistik yang
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signifikan. Variabel gengsi (X1) terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian merek
luxury global (YY), dengan nilai t hitung sebesar 4,7619 dan tingkat signifikansi sebesar 0,000 (sig. < 0,05). Hasil
ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi dorongan gengsi yang dirasakan oleh konsumen Gen Z urban, maka
semakin tinggi pula kecenderungan mereka untuk melakukan pembelian produk bermerek luxury global. Temuan
ini sejalan dengan konsep conspicuous consumption yang menegaskan bahwa produk mewah tidak hanya dinilai
berdasarkan kualitas fungsionalnya, melainkan juga sebagai simbol status sosial dan identitas diri di tengah
lingkungan pergaulan. Variabel gaya hidup (X2) juga terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian merek luxury global (Y), dengan nilai t hitung sebesar 5,6387 dan tingkat signifikansi sebesar
0,000 (sig. < 0,05). Lebih lanjut, variabel gaya hidup merupakan variabel yang paling dominan dalam
memengaruhi keputusan pembelian, sebagaimana ditunjukkan oleh koefisien regresi tertinggi sebesar 0,5071. Hal
ini menunjukkan bahwa pola konsumsi, aktivitas, minat, dan opini Gen Z urban yang erat kaitannya dengan
ekspresi diri melalui merek premium turut membentuk preferensi dan keputusan mereka dalam memilih produk
luxury. Gaya hidup yang berorientasi pada estetika, pengalaman, dan identitas kolektif terbukti menjadi pendorong
utama perilaku konsumsi merek mewah di kalangan generasi muda perkotaan. Secara simultan, variabel gengsi
dan gaya hidup berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian merek luxury global, dengan
nilai F hitung sebesar 116,9582 dan signifikansi sebesar 0,000 (sig. < 0,05). Nilai koefisien determinasi (R Square)
sebesar 0,6802 menunjukkan bahwa sebesar 68,02% variasi keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh kedua
variabel independen tersebut, sementara 31,98% sisanya dipengaruhi oleh faktor-faktor lain di luar model
penelitian ini, seperti media sosial, brand image, pendapatan, maupun fenomena FOMO yang relevan dengan
karakteristik perilaku Gen Z.
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