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ABSTRAK 

 

PENGARUH STIMULUS LINGKUNGAN  DAN LIFESTYLE TERHADAP IMPULSE 

BUYING 

(Studi Terhadap Konsumen Matahari Departement Store Tanjung Karang) 

 

 

 

Oleh 

DIMAZ EKKI PERMADI 

 

Perkembangan zaman yang semakin modern membuat persaingan bisnis ritel di Indonesia 

semakin berkembang pesat. Studi ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh stimulus lingkungan, 

dan lifestyle terhadap impulse buying. Sampel penelitian ini sebanyak 60 orang responden yang 

berbelanja di Matahari Departement Store Tanjung Karang Pusat dengan menggunakan 

Accidental Sampling. Penelitian ini menggunakan kuesioner sebagai instrument pengukuran 

yang sudah dilakukan uji validitas dan reliabilitas untuk menjaga kevalidan dan keabsahan 

instrument.Sementara analisis data uji asumsi klasik, analisis regresi berganda. 

Hasil analisis data dengan menggunakan regresi berganda menunjukkan bahwa variabel lifestyle 

berpengaruh signifikan terhadap impulse buying. Selanjutnya terdapat dua variabel dalam 

penelitian ini yang berpengaruh secara simultan terhadap impulse buying yaitu stimulus 

lingkungan dan lifestyle. Namun terdapat satu variabel yang tidak signifikan yaitu stimulus 

lingkungan terhadap impulse buying. Secara keseluhan model yang dapat di bangun dalam 

penelitian ini yaitu tiga belas koma Sembilan persen mampu menjelaskan model penelitian yang 

dibangun sedangkan sebesar delapan puluh enam koma satu dijelaskan oleh variabel lain yang 

tidak dijelaskan dalam penelitian ini. 

Implikasi praktis untuk peritel sebaiknya peritel lebih mengedepankan kualitas desain 

lingkungan sehingga mampu menstimulus emosi postif konsumen untuk meningkatkan impulse 

buying. 

Kata kunci :impulse buying, stimulus lingkungan, lifestyle, bisnis ritel, emosi positif 

 

 

 

 

 



ABSTRACT 

 

STIMULUS EFFECT ON THE ENVIRONMENT AND LIFESTYLE TOWARD        

IMPULSE BUYING 

(Study of Consumers Against Matahari Department Store Tanjung Karang) 

 

 

By 

DIMAZ EKKI PERMADI 

 

The development of more modern era to make the retail business competition in Indonesia is 

growing rapidly. This study aims to determine the effect of environmental stimuli, and lifestyle 

to impulse buying. Samples of this study were 60 respondents who shopped at the Matahari 

Department Store Tanjung Karang Pusat using Accidental Sampling. This study used a 

questionnaire as a measurement instrument that has tested the validity and reliability for 

maintaining the validity and legitimacy of the instrument. While the classic assumption test data 

analysis, multiple regression analysis. 

The results of data analysis using multiple regression showed that lifestyle variables significantly 

influence impulse buying. Furthermore, there are two variables in this study to influence 

simultaneously against impulse buying that stimulus environment and lifestyle. However, there 

is one variable that is not significant, which environmental stimulus on impulse buying. In model 

that can be built in this research that thirteen point nine percent were able to explain the research 

model that was built while at eighty-six point one described by other variables that are not 

described in this study. 

The practical implications for retailers should be giving priority to quality design environment 

that can stimulate positive emotions of consumers to increase impulse buying. 

Keywords: impulse buying, stimulus environment, lifestyle, retail business, positive 

emotions.  
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I.  PENDAHULUAN 

 

 

A.  Latar Belakang Masalah 

Perkembangan jaman yang semakin modern membuat persaingan bisnis di 

Indonesia semakin berkembang pesat. Salah satu bisnis yang banyak ditekuni oleh 

pengusaha di Indonesia adalah bisnis ritel. Bisnis ritel merupakan suatu aktivitas 

bisnis yang menjual barang atau jasa kepada konsumen berupa pemenuhan 

kepentingan dirinya sendiri maupun rumah tangga. 

Perkembangan bisnis ritel sendiri selalu mengalami perkembangan. Tahun 1996 

hingga tahun 2001 bisnis ritel telah tumbuh rata-rata sebesar 15% per tahun 

(Margaretta, 2013). Hal ini menunjukkan bahwa bisnis ritel akan berkembang 

setiap tahunnya, meskipun tidak sebesar perkembangan pada tahun 1996 hingga 

tahun 2001. Perkembangan bisnis ritel pada tahun 2011 hingga 2012 hanya 

sebesar 11-12%, sedangkan pada tahun 2014 perkembangan bisnis ritel 

diperkirakan sebesar 5,8 – 6,2% (Hikmat, 2013). Meskipun demikian beberapa 

gerai bisnis ritel tetap mengalami perkembangan. 

Perkembangan bisnis ritel tersebut tidak lepas dari peran pasar ritel nasional yang 

terus tumbuh.  Pasar ritel yang tumbuh sangat menguntungkan bagi peritel, baik 

bisnis ritel yang telah berkembang maupun bisnis ritel kecil.  Hal yang 

mempengaruhi pertumbuhan pasar ritel adalah pertumbuhan demografi, 

perkembangan teknologi, ekonomi, dan sosial budaya masyarakat. 
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Pertumbuhan demografi sangat berpengaruh terhadap pasar ritel karena jumlah 

penduduk yang semakin meningkat menyebabkan permintaan akan barang dan 

jasa ikut meningkat pula. Tingkat usia penduduk yang beragam mengakibatkan  

Salah satu bisnis ritel yang terus berkembang adalah Meadow Asia Company 

Limited dengan kepemilikan Matahari Departemen Store.  Matahari Departemen 

Store adalah department store ritel terbesar di Indonesia untuk produk busana 

fashion, produk kecantikan dan produk perlengkapan rumah tangga (Matahari 

Departement Store Tbk, 2013). Strategi Pemasaran Matahari Department Store 

yang mampu menarik perhatian banyak orang ini karena ketersediaan sarana dan 

prasarana serta dukungan lain baik dari struktur organisasi atau SDM di dalamnya 

maupun modal yang dikembangkan. 

Konsumen merupakan orang yang melakukan pembelian barang atau jasa. 

Konsumen sekarang sadar bahwa bagian volume penjualan yang cukup besar 

dibangkitkan oleh sifat pembelian impulsive, dimana lebih dari sepertiga di 

seluruh pembelian di “Departement Store”  sehingga hal tersebut tentu saja akan 

berdampak pada naiknya laba di perusahaan. Namun bila dilihat dari sisi 

konsumen seringkali pembelian impulsive secara khusus berhubungan dengan 

problem keuangan pasca pembelian, produk yang kurang memuaskan, perasaan 

bersalah, dan ketidaksetujuan sosial. 

“Impulse Buying” bisa terjadi dimana saja dan kapan saja, termasuk pada saat 

seorang penjual menawarkan suatu produk kepada calon konsumen karena produk 

tersebut terkadang tidak terpikirkan oleh para konsumen sebelumnya. Impulse 

Buying atau biasa disebut juga sebagai Unplanned Purchase, adalah perilaku 
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orang tersebut tidak merencanakan sesuatu hal dalam berbelanja, karena 

konsumen melakukan impulse buying tidak berpikir untuk membeli suatu produk 

atau merk tertentu, mereka langsung melakukan pembelian karena ketertarikan 

pada suatu produk atau merk saat itu juga. Menurut Rook dan Fisher (Negara & 

Dharmmesta, 2003) mendefinisikan Impulse Buying sebagai kecenderungan 

konsumen untuk membeli secara spontan, reflek, tiba-tiba, dan otomatis. Menurut 

Utami (2006), produk yang dibeli tanpa rencana sebelumnya disebut produk 

impulsive. Misalnya seperti majalah, minyak wangi, dan produk kosmetik.  

Semua fenomena yang membuat konsumen berpindah dari pasar tradisional ke 

pasar modern yaitu di karenakan perbedaan pada pelayanan dan tempat yang 

disajikan ke konsumen. Perbedaaan ini dapat dilihat dari segi suasana yang 

ditawarkan antara pasar tradisional, konsumen banyak sekali disuguhi dengan 

suasana kotor, tidak nyaman, dan barang yang dibeli sering tidak terjamin dari 

segi kesehatannya, sedangkan pada pasar modern yang ber AC, sehingga nyaman 

apabila konsumen berbelanja, membuat konsumen betah dan nyaman untuk 

berlama-lama di dalam pasar tersebut sehingga sangat memungkinkan konsumen 

untuk berbelanja. Secara umum, perkembangan bisnis ritel di Indonesia sungguh 

luar biasa, karena dari beberapa tahun ini Minimarket, Supermarket, dan 

Deepartement Store adalah pasar modern yang sangat di gemari oleh masyarakat. 

Pembelian Impulsif merupakan sesuatu yang menarik bagi pengecer dan produsen 

karena memiliki pangsa pasar yang sangat potensial. Tentunya fenomena 

pembelian impulsive merupakan sesuatu yang harus diciptakan. Menciptakan 

ketertarikan secara emosional diibaratkan seperti memancin gairah konsumen 
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untuk membeli dan mengkonsumsi sebuah produk atau merk tertentu. Konsumen 

yang tertarik secara emosional terutama untuk produk (low involvement.). 

  

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian latar belakang tersebut, maka permasalahan yang dapat 

dirumuskan dalam penelitian ini adalah: 

1. Seberapa besar pengaruh stimulus lingkungan toko terhadap impulse 

buying? 

2. Seberapa besar pengaruh life style terhadap impulse buying ? 

3. Seberapa besar pengaruh stimulus lingkungan toko dan life style terhadap 

impulse buying ? 

C.  Tujuan Penelitian 

Berdasarkan uraian latar belakang dan perumusan masalah yang telah 

dikemukakan di atas, maka tujuan penelitian ini adalah untuk: 

1. Untuk mengetahui, menganalisis, dan menjelaskan besarnya pengaruh 

stimulus lingkungan toko terhadap impulse buying . 

2. Untuk mengetahui, menganalisis, dan menjelaskan besarnya pengaruh life 

style terhadap impulse buying. 

3. Untuk mengetahui, menganalisis, dan menjelaskan besarnya pengaruh 

stimulus lingkungan toko dan life style terhadap impulse buying.  
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D. Manfaat Penelitian 

Manfaat dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

Secara teoritis, penelitian ini diharapkan dapat menjadi sumbangan pemikiran 

yang berguna bagi penelitian selanjutnya tentang Pengaruh Stimulus Lingkungan 

dan life style terhadap impulse buying . 

1. Secara Teoritis  

a. Hasil penelitian ini dapat menjadi masukan bagi pihak manajemen 

Matahari Departemen Store, Central Plaza tentang pengaruh stimulus 

lingkungan dan Life style terhadap Impulse Buying. 

b.  Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat berupa kerangka 

teoritis tentang perilaku impulse buying yang dilakukan konsumen 

serta faktor-faktor penyebabnya dan nantinya dapat digunakan sebagai 

bahan pertimbangan dalam melakukan penelitian selanjutnya. 

 

2. Secara Praktis 

Diharapkan dapat menghasilkan temuan yang bermanfaat bagi para 

pemasar produk yang rentan terhadap impulse buying. Penelitian ini 

diharapkan dapat menjadi sumbangan pemikiran yang berguna bagi 

penelitian selanjutnya tentang Pengaruh Stimulus Lingkungan dan Life 

Style terhadap Impulse Buying. Temuan dari penelitian ini dapat dijadikan 

masukan dan bahan pertimbangan bagi pemasar dalam menyusun strategi 

pemasaran yang tepat.  
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II. TINJAUAN PUSTAKA, 

KERANGKA PEMIKIRAN, DAN HIPOTESIS 

 

 

A.  Landasan Teori 

1.  Pengertian Pemasaran 

Pada saat ini persaingan antara perusahaan yang satu dengan perusahan yang 

lainnya cukup ketat. Setiap perusahaan mencoba berbagai cara untuk dapat 

merebut pangsa pasar. Pemasaran merupakan salah satu dari kegiatan-kegiatan 

pokok yang dilakukan oleh perusahaan dalam usahanya untuk mempertahankan 

kelangsungan hidupnya, untuk berkembang dan mendapatkan laba. Maka 

perusahaan perlu menjalankan kegiatan pemasaran yang benar-benar memberikan 

kepuasan kepada para konsumen. 

Pemasaran memegang peranan yang sangat penting dalam menentukan sukses 

atau tidaknya suatu perusahaan atau usaha. Setiap perusahaan yang ingin tetap 

bertahan dalam persaingan pasar harus memahami benar suatu proses 

memasarkan produk perusahaan. Untuk memberikan gambaran yang lebih jelas 

mengenai pemasaran, terdapat beberapa pendapat pakar pemasaran. Menurut 

Kotler dan Amstrong (2001) Pemasaran merupakan suatu proses sosial dan 

manajerial yang membuat individu dan kelompok memperoleh apa yang mereka 
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butuhkan dan inginkan lewat penciptaan dan pertukaran timbal balik produk dan 

nilai dengan orang lain. 

Sedangkan menurut Assauri (2004) pemasaran adalah kegiatan manusia yang 

diarahkan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan melalui proses pertukaran. 

2.  Perilaku Konsumen 

Perilaku konsumen menurut Engel et al. (1994) adalah tindakan yang langsung 

terlibat dalam mendapatkan, mengkonsumsi dan menghabiskan barang dan jasa, 

termasuk proses pengambilan keputusan yang mendahului dan menyusul tindakan 

tersebut.  Schiffman dan Kanuk (2004) bahwa  perilaku konsumen adalah perilaku 

yang diperlihatkan konsumen dalam mencari, membeli, menggunakan, 

mengevaluasi, dan menghabiskan produk dan jasa yang mereka harapkan akan 

memuaskan kebutuhan mereka.  Tindakan konsumen membeli berwujud pada 

pilihan-pilihan konsumen terhadap sifat produk, merek, jumlah produk, waktu, 

dan frekuensi pembelian.  

Menurut Kotler (1993), terdapat lima tahap proses keputusan pembelian 

konsumen, seperti disajikan pada Gambar 1. 

Gambar 1. Lima tahap keputusan pembelian konsumen (Kotler, 1993) 
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keadaan yang diinginkan dan situasi aktual.  Pengenalan kebutuhan bergantung 

pada berapa banyak ketidaksesuaian antara keadaan yang dihadapi konsumen 

sekarang dan keadaan yang diinginkannya.  Tahap selanjutnya adalah pencarian 

informasi.  Pencarian dapat didefinisikan sebagai kegiatan termotivasi dari 

pengetahuan yang tersimpan di dalam ingatan dan pengumpulan informasi dari 

pasar.  Dengan mengumpulkan informasi, konsumen belajar tentang merek-merek 

yang bersaing dan ciri masing-masing merek.   

Tahap ketiga adalah evaluasi altematif, yaitu konsumen mengevaluasi berbagai 

alternatif dan membuat pertimbangan nilai yang terbaik untuk memenuhi 

kebutuhan.  Dalam melakukan evaluasi, konsumen menentukan kriteria.  Kriteria 

tersebut merupakan atribut yang digunakan dalam menilai altematif pilihan.  

Konsep dasar yang dapat membantu untuk memahami proses evaluasi konsumen 

adalah konsumen berusaha memuaskan suatu kebutuhan, mencari manfaat serta 

memandang setiap produk sebagai rangkaian atribut dengan kemampuan yang 

berbeda-beda dalam memberikan manfaat yang dicari dan memuaskan kebutuhan 

tersebut.  Tahap keempat adalah keputusan pembelian.  Konsumen mengambil 

keputusan tentang kapan membeli, di mana membeli dan bagaimana membayar. 

Setelah pembelian terjadi, konsumen akan mengevaluasi pembelian yang 

dilakukannya.  Jika konsumen merasa puas, maka keyakinan dan sikap yang 

terbentuk akan berpengaruh positif terhadap pembelian selanjutnya (Kotler, 

1993). 

Menurut Assael (1992), kesuksesan suatu produk sebagian besar tergantung pada 

cara konsumen menerima produk dan rangsangan pemasaran yang dirancang 

untuk mempengaruhi konsumen. Rangsangan pemasaran yang dapat 
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mempengaruhi persepsi konsumen terhadap merek tertentu diklasifikasikan 

menjadi dua yaitu rangsangan primer dan rangsangan sekunder.  Rangsangan 

primer adalah rangsangan yang disebabkan oleh produk itu sendiri, sedangkan 

rangsangan sekunder disebabkan oleh simbol, citra (image) dan informasi tentang 

produk. 

3.  Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Proses Keputusan Konsumen 

Proses keputusan membeli setiap konsumen berbeda dan bervariasi. Hal ini 

disebabkan karena keputusan pembelian yang dilakukan dipengaruhi oleh banyak 

faktor.  Pengaruh yang mendasari perilaku konsumen menurut Engel et al. (1994) 

adalah : (1) pengaruh lingkungan, (2) perbedaan dan pengaruh individual dan (3) 

proses psikologis konsumen tersebut seperti disajikan pada  

Gambar 2.  Pengaruh yang mendasari perilaku konsumen (Engel et al., 1994) 
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Konsumen dipengaruhi oleh interaksi individu dengan individu lain di 

lingkungannya, yaitu budaya, keluarga, pengaruh kelompok.  Faktor sosial, 

pengaruh kelompok acuan (termasuk pengaruh pribadi) dan pengaruh situasi.  

Keputusan pembelian produk dipengaruhi pada sumberdaya yang dimiliki oleh 

konsumen, motivasi dan keterlibatan konsumen terhadap produk, pengetahuan, 

gaya hidup, kepribadian dan sikap yang dimiliki oleh konsumen.  Proses 

psikologis ada tiga tahapan, yaitu proses informasi, proses pembelajaran dan 

pembahan sikap serta perilaku konsumen.  Proses psikologis menunjukkan sejauh 

mana rangsangan pemasaran seperti iklan diterima, ditafsirkan, disimpan dalam 

ingatan dan kemudian digunakan oleh konsumen tersebut untuk menilai altematif-

altematif produk (tahapan proses informasi). Pengalaman konsumen di dalam 

melakukan pembelian dapat menyebabkan perubahan dalam pengetahuan dan 

sikap.  Proses ini disebut proses pembelajaran. Kedua proses di atas akan 

menyebabkan perubahan sikap konsumen (Engel, et al. 1994). 

4.  Preferensi Konsumen 

Kotler (1993) menggambarkan sikap konsumen atas produk atau jasa sebagai 

suatu evaluasi dari sifat kognitif seseorang, perasaan emosional dan 

kecenderungan bertindak melalui obyek atau ide.  Sedangkan Schiffman dan 

Kanuk (1994) menggambarkan sikap sebagai ungkapan perasaan terdalam yang 

mencerminkan kecenderungan konsumen dalam menerima atau tidak menerima 

secara konsisten dengan tingkat kesukaan pada suatu obyek. 

Menurut Kotler (2005) faktor-faktor yang mempengaruhi preferensi konsumen 

adalah: 
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a) Kualitas 

adalah keseluruhan dari sifat-sifat dan karakter-karakter dari suatu produk atau 

jasa dimana memikul pada kemampuannya untuk menyatakan kepuasan atau 

kebutuhan-kebutuhan yang dinyatakan secara tidak langsung. 

b) Pelayanan 

adalah setiap tindakan atau keiatan yang dapat ditawarkan oleh satu pihak kepada 

pihak lain yang pada dasarnya tidak berwujud dan tidak mengakibatkan 

kepemilikan apapun.  Produksinya dapat dikaitkan pada satu produk fisik. 

c) Merek 

adalah metode untuk mengidentifikasi dan membedakan berbagai produk dari 

produk pesaing.  Merek adalah nama, istilah, tanda, simbol, atau desain, atau 

kombinasinya, yang ditujukan agar dapat mengenali barang atau jasa dari satu 

atau sekelompok penjual dan membedakannya dari produk dan jasa para pesaing.  

d) Harga 

merupakan sejumlah uang yang harus dibayar para konsumen untuk memperoleh 

barang atau jasa yang dipesan sebelumnya. 

5.  Stimulus Lingkungan 

Lingkungan adalah situasi dan kondisi yang hidup, tumbuh, dan berkembang 

disekitar kehidupan kita.  Dalam skala yang lebih luas lingkungan dapat bersifat 

makro seperti situasi dan kondisi politik, ekoinomi, sosial, budaya, teknologi dan 

masih banyak lagi.  Sebaliknya dari lingkungan makro adalah lingkungan mikro, 

yakni yang terkait dengan llignkungan keluarga, lingkungan organisasi usaha dan 

sejenisnya  (Nitisusastro, 2012).  
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Berdasarkan kedekatannya dengan konsumen, lingkungan konsumen bisa terbagi  

ke : 

1. Lingkungan mikro : lingkungan yang sangat dekat dengan konsumen, yang 

berinteraksi langsung dengan konsumen dan akan mempengaruhi perilaku, 

sikap, dan kognitif konsumen tertentu secara langsung. 

2. Lingkungan makro : lingkungan jauh dari konsumen, bersifat umum dan 

berskala luas karena itu lingkungan makro memiliki pengaruh luas terhadap 

masyarakat bukan hanya kepada individu konsumen. 

3. Lingkungan fisik : segala sesuatu yang berbentuk fisik yang berada 

disekeliling konsumen, bisa menempati ruang / tidak menempati ruang 

(Sumarwan, 2010). 

6. Life Style 

Menurut Nugroho J. Setiadi (2003;148) “ Gaya hidup secara luas didefinisikan 

sebagai cara hidup yang diidentifikasikan oleh bagaimana orang menghabiskan 

waktu mereka (aktivitas), apa yang mereka anggap penting dalam lingkungannya  

(ketertarikan), dan apa yang mereka pikirkan tentang diri mereka sendiri dan juga 

dunia di sekitarnya. Gaya hidup suatu masyarakat yang lainnya. Bahkan dari masa 

ke masa gaya hidup suatu individu dan kelompok masyarakat tertentu akan 

bergerak dinamis. Namun demikian, gaya hidup tidak cepat berubah sehingga 

pada kurunwaktu tertentu gaya hidup relatif permanen. ” Klasifikasi gaya hidup 

yang paling sering digunakan adalah pendekatan Values and Lifestyle (VALS) 

dari Stanford Research International-Consulting Business Intelligence (SRI-CBI). 

SRI mengembangkan program untuk mengukur gaya hidup yang ditinjau dari 
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karakteristik kepribadian (personality traitss) dan perilaku pembelian (purchase 

behaviors). VALS membagi konsumen menjadi 8 tipe lifestyle antara lain, yaitu:  

Inovator, Thinkers, Achievers, Experiences, believers, Strivers, Makers and 

Survivors. Surveyor Research International (SRI) telah mengembangkan program 

untuk mengukur gaya hidup ditinjau dari aspek nilai kultural, yaitu: 1. Outer 

Directed, 2. Inner Directed, 3. Need Driven. Program itu disebut sebagai VALS 1 

(Value and Life style 1). 

1. Outer Directed, merupakan gaya hidup konsumen yang jika dalam 

membeli suatu produk harus sesuai dengan nilai-nilai dan norma-norma 

tradisional yang telah terbentuk. 

2. Inner Directed, membeli produk untuk memenuhi keinginan dari dalam 

dirinya untuk memiliki sesuatu, dan tidak terlalu memikirkan norma-

norma yang berkembang. 

3. Need Driven, konsumen yang membeli sesuatu didasarkan atas kebutuhan 

dan bukan keinginan berbagai pilihan yang tersedia. 

Sangat besar sekali manfaatnya bagi pemasar bila memahami gaya hidup 

konsumen. Terdapat empat manfaat yang bisa diperoleh oleh pemasar dari 

pemahaman gaya hidup konsumen. Pertama, pemasar dapat menggunakan gaya 

hidup konsumen untuk melakukan segmentasi pasar sasaran. Jika pemasar dapat 

mengidentifikasi gaya hidup sekelompok konsumen, maka berarti pemasar 

mengetahui satu segmen konsumen. Kedua, pemahaman gaya hidup konsumen 

juga akan membantu dalam memposisikan produk di pasar dengan menggunakan 

iklan. Ketiga, jika gaya hidup telah diketahui, maka pemasar dapat menempatkan 
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iklan produknya pada media-media yang paling cocok. Tentu saja ukuran 

kecocokan ialah media mana yang paling banyak dibaca oleh sekelompok kon 

sumen itu, maka media itulah yang paling cocok. Keempat, mengetahui gaya 

hidup konsumen, berarti pemasar bisa mengembangkan produk sesuai dengan 

tuntunan gaya hidup mereka.  

Gaya hidup merupakan identitas kelompok. Gaya hidup setiap kelompok akan 

mempunyai ciri-ciri unit tersendiri. Walaupun demikian, gaya hidup akan sangat 

relevan dengan usaha-usaha pemasar untuk menjual produknya. Pertama, 

kecendrungan yang luas dari gaya hidup seperti perubahan peran pembelian dari 

pria ke wanita, sehingga mengubah kebiasaan, selera, dan perilaku pembelian. 

Dengan perkataan lain, perubahan gaya hidup suatu kelompok akan mempunyai 

dampak yang luas pada berbagai aspek konsumen.  

Beberapa perubahan gaya hidup yang telah terjadi di Amerika (dan mungkin saja 

di Indonesia juga) sebagai berikut:  

 Perubahan peran pembelian dari pria ke wanita. 

 Mempunyai perhatian yang besar pada masalah dan gizi. 

 Lebih menyadari diri sendiri. 

 Gaya hidup yang konservatif dan lebih tradisional terutama di antara baby 

boomer dan baby buster. 

 Meningkatnya penekanan pada kesenjangan hidup. 

 Kesadaran lingkungan yang lebih besar. 
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7.  Pembelian Tidak Terencana (Pembelian Impulsif) 

Pembelian impulsif menurut Beatty dan Ferrell (1998) adalah suatu pembelian 

yang segera dan tiba-tiba tanpa adanya niat sebelum belanja, untuk membeli 

kategori produk yang spesifik dan untuk memenuhi kebutuhan tertentu. Perilaku 

terjadi setelah mengalami suatu dorongan untuk membeli yang sifatnya spontan 

tanpa banyak refleksi. Menurut Hausman (2000), pembelian impulsif terjadi 

ketika konsumen mengalami suatu kejadian yang mendadak, sering kali muncul 

dorongan yang sangat kuat untuk membeli sesuatu dengan segera. 

Berikut ini ada tipe-tipe dari pembelian tidak terencana menurut David Loudon, 

Albert J. Della Bitta & Hawkins Stren (2007) : 

1. Pure Impulse (pembelian impulse murni)  

Sebuah pembelian menyimpang dari pola pembelian normal. Tipe ini dapat 

dinyatakan sebagai novelty /  escape buying 

2.Suggestion Impulse (Pembelian impulse yang timbul karena sugesti) 

Pada pembelian tipe ini, konsumen melihat produk baru, konsumen melihat 

produk tersebut untuk pertama kali dan memvisualkan sebuah kebutuhan untuk 

benda tersebut. 

3.Reminder Impulse (Pembelian impulse karena pengalaman masa lampau) 

Pembeli melihat produk tersebut dan diingatkan bahwa persediaan di rumah perlu 

ditambah atau telah habis. 

4. Planned impulse (Pembelian Impulse yang terjadi apabila kondisi penjualan 

tertentu diberikan) 
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Tipe pembelian ini terjadi setelah melihat dan mengetahui kondisi penjualan. 

Misalnya penjualan produk tertentu dengan harga khusus, pemberian kupon dan 

lain-lain. Menurut Rook dan Fisher (dalam Stanton, 1998), impulse buying 

memiliki beberapa karakteristik, yaitu sebagai berikut :  

1. Spontanitas  

Pembelian ini tidak diharapkan dan memotivasi konsumen untuk membeli 

sekarang, sering sebagai respons terhadap stimulasi visual yang langsung ditempat 

penjualan.  

2. Kekuatan, kompulsi, dan intensitas  

Mungkin ada motivasi untuk mengesampingkan semua yang lain dan bertindak 

seketika.  

3.Kegairahan dan stimulasi  

Desakan mendadak untuk membeli sering disertai emosi yang dicirikan sebagai 

“menggairahkan”,”menggetarkan” atau “liar”.  

4.Ketidakpedulian akan akibat 

Desakan untuk membeli dapat menjadi begitu sulit ditolak sehingga akibat yang 

mungkin negatif diabaikan. Samuel (2005) juga mengklasifikasikan suatu 

pembelian impulsif terjadi apabila tidak terdapat tujuan pembelian merk tertentu 

atau kategori produk tertentu pada saat masuk ke toko. Sedangkan menurut 

Loudon dan Bitta (2008), “Impulse  buying or unplanned purchasing is another 

consumer purchasing pattern. As the term 18 implies, the purchase that 

consumers do not specifically planned”. Ini berarti bahwa impulse buying 

merupakan salah satu jenis perilaku konsumen, dimana hal tersebut terlihat dari 

pembelian konsumen yang tidak secara rinci terencana. Sedangkan Hausman 
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(2000) unplanned buying berkaitan dengan pembelian yang dilakukan tanpa 

adanya perencanaan dan termasuk impulse buying yang dibedakan oleh kecepatan 

relevan terjadinya keputusan pembelian. 

B. Tinjauan Penelitian Terdahulu 

Tabel 1. Penelitian Terdahulu 

Sumber Topik Variabel yang diteliti Hasil penelitian 

Hetharie, Jondry  

(2011) 

Peran Emosi 

Positif sebagai 

Mediator 

Stimulus 

Lingkungan 

Toko dan 

Faktor Sosial 

terhadap 

Impulse 

Buying 

Tendency 

 

Stimulus yang diberikan 

oleh lingkungan toko 

dan faktor sosial toko 

terhadap kecenderungan 

pembelian impulsif 

sebagai mediasi 

emosi positif konsumen. 

Terdapat pengaruh langsung 

lingkungan fisik dan aspek sosial toko 

terhadap emosi positif terhadap 

pembelian impulsif. 

Terdapat  efek langsung dari emosi 

positif terhadap pembelian impulsif 

dan efek tidak langsung dari stimulus 

lingkungan toko serta faktor 

sosial toko terhadap kecenderungan 

pembelian impulsif dimediasi oleh 

emosi positif . 

 

Gunawan, Olivia 

(2012) 

Pengaruh 

visual 

merchandising 

dan sales 

promotion 

terhadap 

Impulse 

buying 

behaviour 

yang di 

mediasi 

impulse 

buying 

tendency 

- Pengaruh visual 

merchandising dan 

sales promotion 

terhadap impulse 

buying tendency 

- Pengaruh impulse 

buying tendency 

terhadap impulse 

buying behaviour. 

 

- Visual Merchandising dan sales 

promotion berpengaruh positif 

terhadap Impulse Buying Tendency 

- Impulse Buying Tendency 

berpengaruh positif terhadap 

Impulse Buying Behaviour 

- Impulse Buying Tendency memiliki 

peran mediasi antara variabel Visual 

Merchandising dan sales promotion 

terhadap variabel Impulse Buying 

Behaviour 

 

 

Kharis, Ismu F. (2011) Studi 

mengenai 

impulse 

buying dalam 

penjualan 

online 

- Pengaruh kualitas 

pelayanan terhadap 

keputusan dalam 

melakukan impulse 

buying 

- Pengaruh promosi 

terhadap keputusan 

dalam melakukan 

impulse buying.  

 

- Kualitas pelayanan berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap 

impulse buying  

- Promosi berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap impulse buying  

 

Wulandari, Putri  

(2006) 

Life style on 

purchasing 

behavior on 

starbucks 

coffee 

Pengaruh gaya hidup 

terhadap perilaku 

pembelian pada Cafe 

Starbucks Coffee. 

Life style mempengaruhi perilaku 

pembelian pada Starbucks Coffee. Hal 

ini, dipengaruhi oleh perilaku 

pembelian responden Starbucks yang 

sebagian besar cukup setuju bahwa 

membeli pada cafe Starbucks karena 

memiliki rasa percaya diri yang 

tinggi,menggambarkan tingkat sosial 

kelas atas, loyal pada mereknya, cafe/ 
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C.  Kerangka Pemikiran 

Indonesia sebagai negara berkembang saat ini sedang dihadapkan pada persaingan 

bisnis ritel yang semakin marak. Bisnis ritel merupakan suatu kegiatan usaha 

menjual barang atau jasa secara bervariasi. Contoh dari bisnis ritel ini adalah 

Matahari Departement Store. Matahari Departement Store merupakan salah satu 

pusat perbelanjaan di Kota Bandar Lampung yang banyak diminati oleh 

konsumen. 

Pengambilan keputusan konsumen dalam berbelanja di Matahari Departement 

Store disadari atau tidak telah dipengaruhi oleh faktor lingkungan toko dan gaya 

hidup (life stye) dari konsumen tersebut. Faktor lingkungan toko tersebut antara 

lain musik, warna, tata cahaya, dan ketersediaan produk pada toko tersebut. Life 

style merupakan gambaran kebiasaan atau cara hidup seseorang dalam melakukan 

aktivitas dan apa yang dianggap penting oleh seseorang. Life style dapat 

dipengaruhi oleh budget, selera, prestige,dan kebiasaan 

Adanya pengaruh dari lingkungan toko dan ditambah dengan life style dari 

seorang konsumen tersebut maka akan menimbulkan emosi positif dalam diri 

seorang konsumen. Emosi positif merupakan kondisi emosi seseorang yang lebih 

positif sehingga seseorang akan lebih mudah dalam pengambilan keputusan dan 

waktu yang diperlukan dalam pengambilan keputusan cenderung lebih sedikit. 

Seorang konsumen dengan kondisi emosi positif juga lebih mudah dalam 

melakukan pembelian tanpa terencana (impulse buying) karena tidak ada rasa 

terikat dalam diri konsumen tersebut. Alur kerangka pemikiran yang digunakan 

pada penelitian ini dapat dilihat seperti pada 
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Gambar 3. Paradigma Pengaruh Stimulus Lingkungan dan Lifestyle      

terhadap Impulse Buying  

 

 

 

 

 

 

 

D.  Hipotesis  

Hipotesis dalam penelitian ini adalah: 

1.  Pengaruh antara Stimulus Lingkungan toko terhadap Impulse 

Buying.  

Stimulus adalah setiap bentuk fisik, visual atau komunikasi verbal yang dapat 

mempengaruhi tanggapan individu. Penelitian yang dilakukan oleh (Nugroho 

Setiadi, 2008) yaitu: lingkungan berpengaruh positif terhadap ketertarikan 

konsumen serta berpengaruh pada Emosi Positif. Gaya hidup pada dasarnya 

merupakan suatu perilaku yang mencerminkan masalah apa yang sebenarnya yang 

ada di dalam alam pikir pelanggan yang cenderung berbaur dengan berbagai hal 

yang terkait dengan masalah emosi dan psikologis konsumen (Susanto, 2010). 

Beberapa penelitian terdahulu tentang respon lingkungan belanja seperti yang 

dilakukan oleh Mugiyati (2003) menyatakan bahwa repon lingkungan belanja 

berpengaruh positif terhadap impulse buying.  

Life style (X2) 

- Budget 

- Selera 

- Prestige 

- Kebiasaan 

Stimulus 

Lingkungan Toko 

(X1) 

- Musik 

- Warna 

- Tata cahaya 

- Ketersediaan Produk Impulse Buying  (Y) 

-Pembelian spontan 

-Tidak terencana 

-Tanpa pikir panjang 
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H1 :  stimulus lingkungan toko berpengaruh terhadap impulse 

buying. 

Artinya dalam hal ini semakin cepat respon lingkungan belanja maka akan 

semakin cepat keputusan impulse buying. 

  

2. Pengaruh Life style terhadap Impulse Buying. 

Gaya hidup secara  luas didefinisikan sebagai cara hidup yang diidentifikasikan 

oleh bagaimana orang menghabiskan waktu mereka (aktifitas), apa yang mereka 

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

tentang diri mereka sendiri dan juga dunia sekitarnya. (Setiadi, 2003) 

H2 :   life style berpengaruh terhadap impulse buying  

 

3. Hubungan stimulus lingkungan toko dan Life style terhadap Impulse 

Buying.  

disekitar kehidupan kita. Dalam skala yang lebih luas lingkungan dapat bersifat 

makro seperti dan kondisi politik, ekonomi, sosial, budaya, teknologi, dan masih 

banyak lagi. Sebaliknya dari lingkungan makro adalah lingkungan mikro, yakni 

yang terkait dengan linkungan keluarga, lingkungan organisasi usaha dan 

sejenisnya (Nitisusastro, 2012).  

H3 : stimulus lingkungan toko dan lifestyle berpengaruh terhadap 

impulse buying. 
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III.  METODE PENELITIAN 

 

 

A. Tipe Penelitian 

Penelitian dilakukan untuk mengetahui pengaruh antara variabel dependen (X1 & 

X2) Variabel Independen (Y), yaitu X1= Stimulus Lingkungan X2= Lifestyle dan 

Y= Impulse Buying. Sehingga penelitianini dimaksudkan untuk mengetahui 

besarnya pengaruh variabel-variabel bebas terhadap variabel terikatserta 

bagaimana hubungan itu terjadi. Data yang di butuhkan adalah data kuantitatif 

yaitu menggunakan kuesioner. Penelitian ini dimaksudkan untuk mengetahui 

besarnya pengaruh variabel-variabel bebas terhadap variabel terikatnya serta 

bagaimana hubungan itu terjadi. Tipe penelitian ini menggunakan penelitian 

pengujian hipotesis.Hipotesis adalah penelitian yang bertujuan untuk menguji 

hipotesis dan umumnya merupakan penelitian yang menjelaskan fenomena dalam 

bentuk hubungan antar variabel yang diperoleh berdasarkan data dan fakta 

(Sugiono, 2007). 

B. Populasi dan Lokasi Penelitian 

Lokasi Penelitian ini terletak di Matahari Departement Store yang beralamat di 

Jalan Kartini Bandar Lampung.  Pemilihan lokasi di Matahari Departement 

Storedikarenakan Matahari Departement Storemerupakan salah satu tempat 

perbelanjaan terbersar di Lampung, khususnya di Kota Bandar Lampung.  

Populasi dalam penelitian ini adalah customer atau pengunjung pusat perbelanjaan 

Matahari Departement Store. 
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C. Sampel Penelitian dan Metode Penentuan Sampel 

Roscoe (dalam Sugiyono, 2009) memberikan saran-saran tentang ukuran sampel 

untuk penelitian seperti berikut ini : 

1. Ukuran sampel yang layak dalam penelitian adalah antara 30 sampai dengan 

500. 

2. Bila sampel dibagi dalam kategori (misal : pria-wanita, pegawai negri-swasta, 

dan lain-lain) maka jumlah anggota sampel setiap kategori minimal 30. 

3. Bila dalam penelitian akan melakukan analisis dengan multivariate (korelasi 

atau regresi berganda misalnya), maka jumlah anggota sampel minimal 10 kali 

dari jumlah variabel yang diteliti. Misalnya variabel penelitiannya ada 4 

(independent + dependent), maka jumlah anggota sampel = 10 x 4 = 40. 

4. Untuk penelitian eksperimen yang sederhana, yang menggunakan kelompok 

eksperimen dan kelompok kontrol, maka jumlah anggota sampel masing-

masing antara 10 s/d 20. 

Penelitian ini jumlah sampel yang diambil sebanyak 60orang, yang telah 

berbelanja di Matahari Departement Store. Dengan demikian, jumlah sampel yang 

digunakan dalam penelitian ini 20 x 3 variabel = 60 sampel responden konsumen 

yang berbelanja di Matahari Departement Store. Metode penentuan sampel 

digunakan metode Accidental Sampling (sampel seadanya). Yaitu dengan 

caramendatangi customer yang berbelanja di Matahari Departement Store untuk 

dimintai kesediannya untuk menjadi responden dalam penelitian ini. 
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D. Jenis Data 

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah, data primer dan sekunder. 

1. Data primer 

Data primer dalam penelitian ini diperoleh dengancara memberikan angket 

penelitian kepada responden yang terpilih, dimana dalam angket tersebut tiap butir 

pertanyaan diukur dengan skala likert. Angket adalah pernyataan tertulis yang  

digunakan untuk memperoleh informasi  dari responden dalam arti laporan 

tentang pribadi atau hal-hal yang ia ketahui (Arikunto, 2006). Dalam angket ini 

nantinya terdapat rancangan pertanyaan yang secara logis berhubungan dengan 

masalah penelitian dan tiap pertanyaan merupakan jawaban-jawaban yang 

mempunyai makna dalam menguji hipotesa. Penggunaan angket dalam penelitian 

ini dimaksudkan agar dapat menghemat waktu responden, sehingga tidak 

mengganggu waktu responden berbelanja dan tetap memperoleh data yang 

diperlukan. Pertanyaan diukur dengan menggunakan skala likert dengan kategori 

skor sebagai berikut: 

Sangat Setuju    Skor 5 

Setuju     Skor 4 

Ragu-ragu    Skor 3 

Tidak Setuju    Skor 2 

Sangat Tidak Setuju   Skor 1 
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2. Data sekunder  

Data Sekunder yaitu, diperoleh dengan membaca literatur yang berkaitan dengan 

topik penelitian yaitu antara lain berasal dari perpustakaan, beberapa instansi 

terkait, dan sumber-sumber lain yang berhubungan dengan tujuan penelitian. 

 

E. Definisi Konseptual 

Definisi konseptual adalah pemaknaan dari konsep yang digunakan sehingga 

memudahkan peneliti untuk mengoperasikan konsep di lapangan(Singarimbun 

dan Effendi, 2000 ). Definisi konseptual dalam penelitan ini adalah: 

 

1. Stimulus Lingkungan 

Lingkungan adalah situasi dan kondisi yang hidup, tunbuh, dan berkembang 

disekitar kehidupan kita.Dalam skala yang lebih luas lingkungan dapat bersifat 

makro seperti situasi dan kondisi politik, ekoinomi, sosial, budaya, teknologi dan 

masih banyak lagi.  Sebaliknya dari lingkungan makro adalah lingkungan mikro, 

yakni yang terkait dengan llignkungan keluarga, lingkungan organisasi usaha dan 

sejenisnya  (Nitisusastro, 2012).  
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2. Life Style (Gaya Hidup) 

Menurut Setiadi (2003) “ Gaya hidup secara luas didefinisikan sebagaicara hidup 

yang diidentifikasikan oleh bagaimana orang menghabiskan waktu mereka 

(aktivitas), apa yang mereka anggap penting dalam lingkungannya(minat), daapa 

yang mereka pikirkan tentang diri mereka sendiri dan juga dunia di sekitarnya.” 

 

3. Impulse Buying 

Pembelian impulsif menurut adalah suatu pembelian yang segera dan tiba-tiba 

tanpa adanya niat sebelum belanja, untuk membeli kategori produk yang spesifik 

dan untuk memenuhi kebutuhan tertentu.Menurut Hausman (2000), pembelian 

impulsif terjadi ketika konsumen mengalami suatu kejadian yang mendadak, 

sering kali muncul dorongan yang sangat kuat untuk membeli sesuatu dengan 

segera. 

 

F. Definisi Operasional 

Definisi operasional adalah petunjuk tentang bagaimana suatu variabel diukur 

(Singarimbun dan Efendi, 2000).Untuk melihat operasional suatu variabel, maka 

variabel tersebut harus diukur dengan menggunakan indikator-indikator yang 

dapat memperjelas variabel yang dimaksud. Adapun yang menjadi definisi 

operasional dalam penelitian ini adalah: 
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Tabel 3.1 Definisi Operasional Variabel 

Variabel Definisi Operasional Indikator Skala 

Peng-

ukuran 

Stimulus 

lingkungan 

(X1) 

Lingkungan adalah situasi dan kondisi 

yang hidup, tunbuh, dan berkembang 

disekitar kehidupan kita.  Dalam skala 

yang lebih luas lingkungan dapat 

bersifat makro seperti situasi dan 

kondisi politik, ekoinomi, sosial, 

budaya, teknologi dan masih banyak 

lagi.  Sebaliknya dari lingkungan 

makro adalah lingkungan mikro, yakni 

yang terkait dengan llignkungan 

keluarga, lingkungan organisasi usaha 

dan sejenisnya . 

1.  

1. Musik 

2. Warna 

3. Tata Cahaya 

4. Ketersediaan 

produk  

5. Outer Directed 

(Sesuai dengan 

norma dan 

nilai 

tradisional 

yang telah 

terbentuk). 

 

6. InnerDirected(

Keinginan 

dalam diri 

sendiri). 

7. Need 

Driven(didasar

kan atas 

kebutuhan  

8. bukan dari 

keinginan). 

Likert 

Life style 

(X2) 

Gaya hidup didefinisikan secara luas 

sebagai cara hidup yang 

diidentifikasikan oleh bagaimana 

orang menghabiskan waktu mereka 

(aktifitas), apa yang mereka anggep 

penting dalam lingkungannya(minat), 

apa yang mereka pikirkan tentang diri 

mereka sendiri dan juga di dunia 

sekitar. 

1. Budget 

2. Selera 

3. Prestige 

4. Kebiasaan 

 

Likert 

    

Impulse 

buying 

(Y) 

Tindakan membeli yang sebelumnya 

tidak diakui secara sebagai hasil dari 

suatu pertimbangan atau niat membeli 

yang terbentuk sebelum memasuki 

toko.  

1. Pembelian 

spontan 

2. Tanpa pikir 

panjang 

3. Tidak ada 

perencanan 

Likert 

 

G. Teknik Pengujian Instrumen 

1. Uji Validitas 

Uji validitas terdiri atas eksternal dan validitas internal.Validitas eksternal 

menunjukkan bahwa hasil dari suatu penelitian adalah valid yang dapat 

digeneralisir ke semua objek, situasi dan waktu yang berbeda. Validitas internal 
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menunjukkan kemampuan dari instrument penelitian mengukur apa yang 

seharusnya diukur dari suatu konsep (Hartono, 2008b:53). 

Validitas internal terdiri atas validitas kualitatif dan validitas konstruk.Validitas 

kualitatif terdiri atas validitas tampang (face validity) dan validitas isi (content 

validity). Validitas isi menunjukkan bahwa item-item di instrumen mewakili 

konsep yang diukur . Validitas tampang menunjukkan bahwa item-item mengukur 

suatu konsep jika, dari penxampilan tampangnya seperti mengukur konsep 

tersebut. Validitas kualitatif dilakukan berdasarkan pendapat atau evaluasi dari 

panel pakar atau dari orang lain yng ahli tentang konsep yang diukur (Hartono, 

2008b:57). Uji validitas dilakukan dengan membandingkan r hitung dengan r 

tabel untuk degree of freedom (df)=n-2 (Ghozali 2005).  

rxy=  

Dimana, r = Koefisien korelasi 

Y = Nilai total skor  

X = Skor indikator empiris penelitian 

N = jumlah sampel 

 

2. Uji Reliabilitas 

Pengertian reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner 

yangmerupakan indikator dari variabel atau konstruk. Butir pertanyaan 

dikatakanreliabel atau andal apabila jawaban seseorang terhadap pertanyaan 



28 

 

adalahkonsisten (Sunyoto, 2012). Pengukuran keandalan butir pertanyaan 

dengansekali menyebarkan kuesioner pada responden, kemudian hasil skornya 

diukurkorelasinya antar skor jawaban pada butir pertanyaan yang sama 

denganbantuan program komputer SPSS 17.0, dengan fasilitas Cronbach Alpha 

(a).Suatu konstruk atau variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilaicronbach 

alpha > 0,60. Untuk perhitungan uji validitas dan uji reliabilitasmenggunakan 

bantuan Program Statistika SPSS v.17.0 for WindowsEvaluation Version. 

Rumus reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan rumus koefisien Alpha 

Cronbach dengan rumus (Sugiyono, 2008) 

rii =  

Keterangan: 

rii = Reliabilitas Instrumen 

k = Banyaknya butir pertanaan atau soal 

=  varians butir pertanyaan 

= Varians total 

 

Dengan rumus varians yaitu: 
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H. Uji Asumsi Klasik 

 

1. Uji Normalitas 

Uji asumsi ini akan menguji data variabel bebas (X) dan data variabel terikat(Y) 

pada persamaan regresi yang dihasilkan, apakah berdistribusi normal 

atauberdistribusi tidak normal. Persamaan regresi dikatakan baik jika 

mempunyaidata variabel bebas dan data variabel terikat berdistribusi mendekati 

normalatau normal sama sekali (Sunyoto, 2012). 

 

2. Uji Autokorelasi  

Uji autokorelasi digunakan untuk mengetahui ada atau tidaknya penyimpangan 

asumsi klasik autokorelasi, yaitu korelsai yang terjadi antara residual pada satu 

pengamatan dengan pengamatan lain dengan model regresi (Priyanto, 2008). 

Prasyarat yang harus terpenuhi adalah tidak adanya autokorelasi dalam model 

regresi. Metode pengujian yang sering digunakan adalah uji Durbin Watson (uji 

DW) dengan ketentuan sebagai berikut (Sugiono, 2007): 

a. Jika d lebih kecil dari dL atau lebih besar dari (4-dL), maka hipotesis 

nol ditolak, yang berarti terdapat autokorelasi. 

b.  Jika d terletak antara dU dan (4-dU), maka hipotesisnol diterima, yang 

berarti tidak ada autokorelasi. 

c.  Jika d terletak antara dL dan dU atau diantara (4-dU) dan (4-dL), maka 

tidak menghasilkan kesimpulan yang pasti. Nilai dU dan dL dapat 

diperoleh dari table statistic Durbin Watson yang tergantung 

banyaknya variabel yang menjelaskan. 
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3. Uji Multikolinearitas 

Uji Multikolinearitas adalah untuk melihat ada atau tidaknya korelasi yangtinggi 

antara variabel-variabel bebas dalam suatu model regresi linearberganda. Jika ada 

korelasi yang tinggi di antara variabel-variabel bebasnya,maka hubungan antara 

variabel bebas terhadap variabel terikatnya menjaditerganggu. Dikatakan tidak 

terjadi multikolonearitas jika koefisien korelasiantar variabel bebas lebih kecil 

atau sama dengan 0,60 (= 0,60) (Sunyoto,2012).Uji ini bertujuan untuk menguji 

apakah model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (variabel 

independent).Dalam multiregresi yang yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi 

diantara variabel bebas.Jika pada model persamaan regresi mengandung gejala 

multikolineritas, berarti terjadi korelasi (mendekati sempurna) antar variabel 

bebas.Model regresi yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi di antara variabel 

independen.Suatu model regresi yang bebas yang mempunyai tolerance kurang 

dari 1 dan nilai VIF (Variance Inflation Factor) tidak melebihi angka 10. 

 

4. Uji Heteroskedastisitas 

Dalam persamaan regresi berganda perlu juga diuji mengenai sama atau 

tidakvarians  dari residual dari observasi yang satu dengan observasi lain. 

Jikaresidualnya mempunyai varians yang sama disebut terjadi 

homoskedastisitas.Persamaan yang baik adalah jika tidak terjadi 

heteroskedastisitas.Heteroskedastisitas terjadi jika pada scatterplot titik-titiknya 

mempunyai polayang teratur, baik menyempit, melebar maupun bergelombang-

gelombang (Sunyoto, 2012). 
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I. Teknik Analisis Data 

 

1. Uji Regresi Linier Berganda 

Uji regresi linier mengestimasikan besarnya koefisien-koefisien yangdihasilkan 

dari persamaan yang bersifat linier, yang melibatkan beberapavariabel bebas, 

untuk digunakan sebagai alat prediksi. (Sugiyono, 2009).Dalam penelitian ini 

teknik analisis yang digunakan adalah analisis berganda.Penggunaan analisis 

regresi berganda karena pada penelitian ini memiliki 3 variabel independent. 

Rumus persamaan regresi linier berganda tersebut yaitu sebagai berikut : 

Di mana : 

 

 

 

Y = Impulse Buying 

α = Konstanta 

= Variabel Stimulus Lingkungan 

= Variabel Lifestyle 

 

 

 

 

 

 

Y = a+b1  + b2  
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2. Uji Hipotesis 

a.  Koefisien Determinasi ( ) 

Koefisien determinasi ( ) pada intinya mengukur seberapa jauh kemampuan 

model dalam menerangkan variasi variabel dependen.Nilai koefisien determinasi 

adalah antara 0 dan 1.Nilai ( ) yang kecil berarti kemampuan variabel-variabel 

independent dalam menjelaskan variasi variabel dependent amat terbatas. 

 

  =  

     

 

Keterangan: 

 

R  = Koefisien korelasi ganda  

Y  = Impulse Buying  

a  = Konstanta 

  = Variabel Stimulus Lingkungan 

  = Variabel Lifestyle 

  

 

b.  Pengujian Partial (Uji t) 

Uji statistik t untuk menguji antara variabel independent (stimulus lingkungan, 

dan lifestyle, terhadap variabel dependent impulse buying) secara parsial dengan 

mengasumsikan bahwa variabel lain dianggap konstan. Pengujian ini dilakukan 
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dengan tingkat kepercayaan 95% dan tingkat kesalahan 5% dengan, dasar 

pengambilan keputusan yaitu:    

Rumus:  

 

 
 
Ho : r = 0; Tidak ada pengaruh yang signifikan variabel X1, X2 dan 

terhadap variabel Y. 

Ha : r ≠ 0; Ada pengaruh yang signifikan variabel X1, X2 dan X3 terhadap 

variabel Y. 

Kriteria pengujian signifikansi : 

(i) Jika thitung ≥ ttabel, maka signifikan, dengan kata lain tolak Ho terima Ha. 

(ii) Jika thitung < ttabel, maka tidak signifikan, artinya terima Ho, tolak Ha. 

 

c.  Uji Simultan (F) 

Analisis ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh secara simultan atau bersama-

sama antar variabel independent terhadap dependent. 

 

 

 

  

Adapun untuk menguji hipotesis secara keseluruhan (simultan) digunakan Uji F 

Keterangan : 

F     = Pengujian signifikasi koefisien regresi berganda 

= Koefisien regresi berganda 

  R2/k 

Uji F=      (1-R2)/(n-k-1) 
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k = Jumlah variabel independen 

n = Jumlah anggota sampel 

Untuk mengetahui tingkat signifikasi adalah sebagai berikut : 

Ho:R = 0; Tidak ada pengaruh yang signifikan antara variabel X1 , X2 dan X3 

secara bersama-sama terhadap variabel Y. 

Ha:R ≠ 0; Ada pengaruh yang signifikan antara variabel X1 , X2 dan X3 

secara bersama-sama terhadap variabel Y. 

Kriteria pengujian signifikasi : 

(i) Jika Fhitung ≥ Ftabel, maka signifikan, dengan kata lain tolak Ho, terimaHa. 

(ii) Jika Fhitung < Ftabel, maka tidak signifikan, artinya terima Ho, tolak Ha. 

Taraf signifikansi yang dipergunakan α = 0,05 atau 5%. 
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Bab V 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

A.  Kesimpulan  

Berdasarkan kesimpulan ada beberapa saran yang dapat diberikan yaitu sebagai berikut:  

1.  Stimulus Lingkungan berpengaruh tapi tidak signifikan terhadap impulse buying. 

Hasil ini dilakukan karena adanya perbedaan yang didasari oleh perbedaan dari 

karakteristik dalam penelitian. Berdasarkan analisis lingkungan tidak member 

dampak yang signifikan terhadap pembelian impulsif. 

2.  Variabel Lifestyle memiliki pengaruh yang signifikan terhadap impulse buying. 

Berdasarkan hasil analisis dapat diketahui bahwa konsumen terpengaruh oleh 

gaya hidup yang mendorong pembelian impulsif. 

3.  Stimulus Lingkungan dan  Lifestyle secara bersama-sama berpengaruh signifikan 

terhadap impulse buying. 

 

     

B.  Saran    

Dari hasil uji diatas dan pembahasan yang telah dilakukan, maka saran yang dapat 

disimpulkan dari penelitian ini adalah: 

1.  Pada saat berbelanja konsumen terlihat begitu antusias, senang, dan bersemangat 

dalam berbelanja merupakan situasi lingkungan belanja yang baik, oleh karena itu 

pihak Matahari Departement Store harus meningkatkan pelayanan dan menciptakan 

situasi nyaman dan kondusif. 

2.  Manajemen Matahari Departement Store harus membuat inovasi yang baru agar 

konsumen tidak merasa bosan pada saat berkunjung. 
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