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Jurusan Ekonomi Syariah Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam 

 Institut Agama Islam Negeri (IAIN) Purwokerto 

ABSTRAK 

Pembelian impulsif merupakan suatu fenomena yang penting untuk 

diteliti. Hal ini dikarenakan perilaku berbelanja yang dilakukan secara spontan 

dan tidak rasional yang dilakukan oleh seseorang ini dapat memberikan 

konsekuensi bagi konsumen tersebut. Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui 

hubungan yang positif dan signifikan dari life style, price, dan personality 

terhadap pembelian impulsif. Penulis memiliki hipotesis bahwa terdapat hubungan 

yang positif dan signifikan pada life style, price dan personality terhadap 

pembelian impulsif. 

Populasi pada penelitian ini adalah konsumen eiger yang ada di 

Purwokerto. Adapun sampel pada penelitian ini sebanyak 96 orang. Sampel 

diambil dengan menggunakan teknik Non Probability Sampling yaitu  Purposive 

Sampling dimana teknik penentuan sampel ini dengan pertimbangan atau kriteria-

kriteria. Metode analisis data yang digunakan adalah Rank Spearman atau 

Spearman Rho. 

Hasil penelitian ini menunjukkan adanya hubungan yang positif dan 

signifikan antara variabel life style, price dan personality  terhadap pembelian 

impulsif. Hal tersebut dilihat berdasarkan hasil r hitung dari uji analisis Rank 

Spearman. Pada variabel life style menunjukkan hasil uji korelasi Rank Spearman 

sebesar 0,996 > r tabel, dan nilai sig. (2-tailed) sebesar 0,000 < 0,05. Pada variabel 

price diperoleh r hitung 0,872 > r tabel, dan nilai sig. (2-tailed) sebesar 0,000 

<0,05. Sedangkan pada variabel personality diperoleh r hitung 0,429 > r tabel, dan 

nilai sig. (2-tailed) sebesar 0,000.  

Kata Kunci : Life Style, Price, Personality, Pembelian Impulsif. 
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ABSTRACT 
Impulsive buying is an important phenomenon to research. This is because 

spontaneous and irrational shopping behavior by this person can have 

consequences for the consumer. This research was conducted to find out the 

positive and significant relationship of life style, price, and personality to 

impulsive buying. The authors hypothesize that there is a positive and significant 

relationship to life style, price and personality to impulsive buying 

The population in this research is the eiger consumer in Purwokerto.There 

are 96 sample in this research.The samples were took using Non Probability 

Sampling technique purposive sampling where this sample determination 

technique with consideration or criteria. The data analysis method used is Rank 

Spearman or Spearman Rho. 

The results showed a positive and significant relationship between life 

style, price and personality variables to impulsive buying. This is based on the 

results of the Rank Spearman analysis test. The life style variable shows spearman 

rank correlation test results of 0.996 > r table, and sig value. (2-tailed) of 0.000 < 

0.05. On the variable price obtained r calculate 0.872 > table, and sig value. (2-

tailed) of 0.000 < 0.05. While on the personality variable is obtained r count 0.429 

> r table, and the value of the sig value. (2-tailed) by 0,000. 

 

Keywords : Life Style, Price, Personality, Impulsive Buying. 
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PANDUAN TRANSLITERASI ARAB-LATIN 

Transliterasi kata-kata arab yang akan di gunakan dalam penyusunan 

skripsi ini berpedoman pada surat keputusan bersama antara menteri agama dan 

menteri pendidikan dan kebudayaan R.I. Nomor 158/ 1987 dan Nomor 

0543b/U/1987. 

Konsonan Tunggal 

 

Huruf Arab Nama Huruf Latin Nama 

 Alif Tidak ا
dilambangkan 

Tidak 
Dilambangkan 

 ba” B Be ة

 ta” T Te ث

 a   es (dengan titi di  د

atas) 

 Jim J Je ج

 a   ha (dengan titik di  ح

bawah) 

 Kha Kh ka dan ha خ

 Dal D De د

 al   zet (dengan titik di  ذ

atas) 

 ra  R Er ز

 Zai Z Zet ش

 Sin S Es ض

 Syin Sy es dan ye ش

 ad   es (dengan titik di  ص

bawah) 
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 ad    de (dengan titik di   ض

bawah) 

 ha   te (dengan titik di  ط

bawah) 

 D ad   zet (dengan titik di ظ

bawah) 

 ain      Koma terbalik di atas  ع

 Gain G Ge غ

 fa  F Ef ف

 Qaf Q Qi ق

 Kaf K Ka ك

 Lam L ,,el ه

ً Mim M ,,em 

ُ Nun N ,,en 

ٗ Waw W W 

ٓ ha” H Ha 

 Hamzah ' apostrof ء

ٛ ya' Y ye 
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Konsonan rangkap karena syaddah di tulis Rangkap 

 

 <Ditulis h{addas/ana اُد حد

 Ditulis „iddah عد ة

 

Ta’ marbu>thah di akhir kata bila di matikan di tulih h 

 

 Ditulis  ikmah ةًكحو

 Ditulis jizyah ةٛ جص

 

(Ketentuan ini tidak di perlukan pada kata-kata arab yang sudah di serap ke dalam 

bahasa Indonesia, seperti zakat, shalat dan sebagainya kecuali di kehendaki lafal 

aslinya). 

a. Bila di ikuti dengan kata sandang “al” serta bacaan kedua terpisah maka di tulis 

dengan h. 

    Ditulis Kar mah al-auliya مسا ٍت ااى٘ىيبء

b. Bila ta’ marbutah hidup atau dengan harakat, fathah atau kasrah atau dammah 

ditulis dengan t  

   Ditulis  ak   al-fi شمبة اىفطس

 

Vokal Pendek 

 

----  َ  ---- Fathah Ditulis A 

----  َ  ---- Kasrah Ditulis I 
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----  َ  ---- d’ammah Ditulis U 

 

Vokal Panjang 

1 Fathah + Alif ditulis   

 
 ةٕٛو جب

ditulis 
j hili ah 

2 Fathah + ya’mati ditulis   

 
 ٛضُث

ditulis 
 an   

3 Kasrah + ya’mati ditulis   

 
 ٌمس ي

ditulis 
Ka  m 

4 Dhammah + w wu mati ditulis   

 ditulis fur d فس ٗ ض 

 

Vokal Rangkap 

1 Fathah + ya’ 
mati 

ditulis 
Ai 

 
 ditulis Bainakum بيْنٌ

2 Fathah + 
wawu mati 

Ditulis 
Au 

 
 Ditulis Qaul ق٘ه

 

Vokal pendek yang berurutan dalam satu kata di pisahkan dengan apostrof 

 Ditulis a   an  m أأّخٌ

  Ditulis     idda أعدث

 Ditulis la   in   akartum ىئِ شنسحٌ
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Kata sandang Alif + Lam 

a. Bila diikuti huruf Qamariyah 

 ُزآقاه
Ditulis 

al-
Q  ‟ n 

    Ditulis al-Qi اىقيبض

 

b. Bila diikuti huruf Syamsiyyah di tulis dengan menggunakan huruf 

asyamsiyyah yang mengikutinya, serta menghilangkan l (el) nya. 

-Ditulis An حمبُا

nika>h} 

 Ditulis asy-syams اىشَس

 

Penulisan kata-kata dalam rangkaian kalimat 

Ditulis menurut bunyi atau pengucapannya 

 

 شٗٙ اىفسٗض
Ditulis 

zaw i al-

furud 

 ةُإبىيط
Ditulis 

ahl as-
sunnah 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Masalah 

Di era globalisasi ini, usaha di dunia ritel semakin berkembang pesat 

seiring dengan perkembangan zaman. Hal ini ditandai dengan daya beli 

konsumen yang cukup tinggi. Dengan meningkatnya daya beli konsumen 

menunjukkan pola belanja masyarakat Indonesia telah berkembang sebagai bukti 

bahwa gaya hidup masyarakat lebih modern. Gaya hidup tersebut menimbulkan 

perilaku konsumen yang berbeda-beda pada tiap individu. American Marketing 

Association mendefinisikan perilaku konsumen (consumer behavior ) sebagai 

“dinamika interaksi antara pengaruh dan kesadaran, perilaku, dan lingkungan di 

mana manusia melakukan pertukaran aspek-aspek kehidupan” (Peter, 2014). 

Dalam proses konsumsi, konsumen melibatkan pemikiran dan perasaan yang 

mereka alami.  

Dalam melakukan pembelian, konsumen Indonesia cenderung melakukan 

pemikiran jangka pendek. Ciri-ciri konsumen yang berpikir jangka pendek 

adalah : gemar mencari cara instan, mencari produk yang bisa memberi benefit 

jangka pendek untuk menyelesaikan masalah dan membeli produk berdasarkan 

budget (Kodrat, 2009). Konsumen indonesia sulit merencanakan sesuatu (Kodrat, 

2009). Dampak dari melakukan pembelian dengan pemikiran jangka pendek dan 

tanpa perencanaan adalah konsumen melakukan pembelian impulsif. Pembelian 
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impulsif adalah tindakan membeli yang dilakukan tanpa memiliki masalah 

sebelumnya atau maksud/niat membeli yang terbentuk sebelum memasuki toko. 

Pembelian impulsif dapat dijelaskan sebagai pilihan yang dibuat pada saat itu 

juga karena perasaan positif yang kuat mengenai suatu benda (Minor, 2002). 

Fenomena ini menunjukkan bahwa orang sering melakukan pembelian yang 

awalnya tidak mereka inginkan atau produk yang sama sekali tidak mereka 

butuhkan, tetapi karena beberapa alasan yang tidak diketahui, mereka membuat 

keputusan (Ahmed, 2015). 

Kecenderungan perilaku pembelian impulsif seseorang adalah pada 

tingkat usia 18-39 tahun. CNN Indonesia mengungkapkan bahwa generasi 

millenial (generasi yang lahir pada tahun 1900-an hingga awal 2000-an 

merupakan generasi yang tumbuh karena dukungan pengembangan teknologi, 

bahwa setengah generasi millenial adalah pelanggan paling impulsif di Asia 

Pasifik, dimana pada setengah dari pembelian dilakukan secara spontan diatas 

rata-rata (Hasan, 2017). Biasanya orang melakukan pembelian impulsif karena 

keinginan bukan karena memprioritaskan kebutuhan.  

Islam mengajarkan agar dalam memenuhi kebutuhannya baik primer, 

sekunder maupun tersier, manusia melakukannya dengan tujuan ibadah kepada 

Allah dengan mematuhi norma-norma ajaran islam, seperti tidak boros atau 

berlebihan, tidak kikir, tetapi dilakukan dengan sederhana dan hemat (Idri, 2015). 

Allah berfirman dalam Q.S. Al Furqon ayat 67: 
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ب ًٍ ا َ٘ َ لَ ق ِ ى
َِ ذََٰ يْ َ َُ ب ب مَ َٗ ٗا۟  ُسُ خ َقْ ٌْ ي َ ى َٗ ُ٘ا۟  ف سِ ُسْ ٌْ ي َ ُ٘ا۟ ى َق ّف َ آ أ ذَ َِ إِ ي رِ َّ ٱى َٗ  

Artinya : “Dan orang-orang yang apabila membelanjakan (harta), 

mereka tidak berlebihan, dan tidak (pula) kikir, dan adalah (pembelanjaan itu) 

di tengah-tengah antara yang demikian.” 

Salah satu faktor yang menyebabkan pembelian impulsif adalah life style 

atau gaya hidup. Menurut John Plummer, life style / gaya hidup adalah aktivitas 

manusia dalam hal yang dianggap penting, opini terhadap diri sendiri atau orang 

lain dan mencerminkan karakter dasar yang pernah dilalui dalam kehidupan 

(Widjaja, 2009). Gaya hidup merupakan salah satu faktor yang paling 

berpengaruh yang membuat individu melakukan pembelian. Ketika produk yang 

diinginkan sesuai dengan kepribadannya, maka kebutuhan atau keinginannya 

tentang gaya hidup terpenuhi (Zahra&Awan, 2017). Gaya hidup masyarakat saat 

ini sangat mengikuti perkembangan zaman. Pada Gaya hidup juga mencerminkan 

kelas sosial dan bagaimana cara seseorang menghabiskan waktu dan uang. 

Masyarakat cenderung mebelanjakan uangnya untuk memenuhi life style nya 

agar tidak ketinggalan zaman. Dalam penelitian yang dilakukan oleh Desy 

Natalia Sari Nato (2018) dalam skripsinya yang berjudul “Penga  h Ga a Hid p 

terhadap Kecenderungan Impulsive Buying”, menunjukkan bahwa variabel gaya 

hidup (life style) berpengaruh terhadap kecenderungan impulsive buying 

(pembelian impulsif). 
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Faktor lain yang menyebabkan pembelian impulsif adalah price (harga). 

Menurut Kotler dan Amstrong, price (harga) adalah sejumlah uang yang ditagih 

atas suatu produk atau jasa, atau jumlah semua nilai yang diberikan oleh 

pelanggan untuk mendapatkan keuntungan dari memiliki atau menggunakan 

suatu produk atau jasa (Hidayat, 2017). Menurut Stanton, price  dapat diukur 

menggunakan indikator : keterjangkauan harga, kesesuaian harga dengan kualitas 

produk, daya saing harga dan kesesuaian harga dengan manfaat. Dalam 

penelitian Afni Miranti dalam skripsinya yang berjudul “Pengaruh Harga dan 

Daya Tarik Iklan Online Shop Terhadap Keputusan Pembelian Impulsif (Studi 

Kasus Mahasiswa Angkatan 2014-2017 IAIN P  woke  o)”. Menunjukkan 

bahwa variabel harga (X1) dan variabel daya tarik iklan (X2) bersama-sama  

berpengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelian impulsif (Y).  

Faktor ketiga yang menyebabkan pembelian impulsif adalah personality 

(kepribadian). Personality  (kepribadian) adalah sekumpulan sifat psikologis 

manusia yang menyebabkan respon yang relatif konsisten dan tahan lama 

terhadap rangsangan lingkungan (termasuk perilaku pembelian) (Keller, 2008). 

Menurut Goldberg, personality dapat diukur dengan menggunakan indikator 

openness to experience, conscientiousness, extraversion, agreeableness, 

neuroticsm (Astutik, 2020).  Sifat kepribadian (personality) merupakan salah satu 

sumber utama keputusan  (Hanzaee, 2014). Personality seseorang memiliki 

dampak yang luar biasa terhadap pembelian impulsif. Karakteristik kepribadian 
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individu berbeda satu sama lain dan kecenderungan impulsifnya juga berbeda. 

Perilaku pembelian konsumen sangat dipengaruhi oleh sifat kepribadian. Studi 

menunjukkan bahwa ciri kepribadian (personality) seseorang dapat berkontribusi 

pada tingkat kecenderungan untuk melakukan pembelian impulsif  

(Vazifehdoost, 2014). Personality / kepribadian berdampak sangat besar terhadap 

pembelian impulsif. Dalam penelitian yang berjudul “Pengaruh Kepibadian Big 

Five Terhadap Impulsive Buying Behavior pada Mahasiswi Fakultas Ekonomi 

dan Bi ni  Unive  i a  Ai langga S  aba a” menunjukkan bahwa variabel 

kepribadian (X) berpengaruh terhadap Impulsive Buying Behavior (Y).  

Belakangan ini dikalangan mileniall sedang trend gaya hidup menjelajahi 

hutan, mendaki gunung, out bond, camping. Dengan adanya hal tersebut 

membuat peluang bisnis penyedia kegiatan luar ruangan. Salah satu produk yang 

menawarkan produk penyedia kegiatan luar adalah eiger. Eiger merupakan 

merek perlengkapan outdoor asal Indonesia yang masih bertahan hingga saat ini. 

Eiger bernaung di bawah perusahaan PT. Eigerindo Multi Produk Industri. Eiger 

merupakan perusahaan manufaktur dan retail peralatan petualangan alam terbuka 

yang terbesar di Indonesia (eigeradventure.com). Perusahaan ini didirikan pada 

tahun 1993 oleh Ronny Lukito di Bandung, nama perusahaannya eiger 

terinspirasi dari gunung eiger, yakni gunung yang terletak di Bernese Alps Swiss 

berketinggian 3.970 meter di atas permukaan laut. Eiger menyediakan berbagai 

macam produk outdoor dan juga kebutuhan life style mulai dari pria, wanita, dan 
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anak-anak. Peralatan outdoor mencakup kebutuhan-kebutuhan fisik yang 

dibutuhkan di alam bebas, seperti tenda, kompor, baju, jaket, celana, matras, tas, 

senter, pisau dll. Bagi kaum mileniall pecinta alam, eiger adalah surga dunia 

baginya. Hal ini dikarenakan eiger menyediakan kelengkapan produk yang 

mereka butuhkan. Selain itu, eiger juga menawarkan produk-produk yang stylish 

dan update mengikuti perkembangan zaman. Hal ini tentu saja sesuai dengan 

kaum millenial yang selalu update terhadap life style sesuai dengan 

perkembangan zaman. Oleh karena itu konsumen tidak segan membeli produk 

secara spontan tanpa pertimbangan terlebih dahulu. 

Tabel 1.1 (7 Perlengkapan Outdoor Favorit di Indonesia 2019) 

Peringkat Brand Brand 

1 Eiger 

2 Consina 

3 Rei 

4 Deuter 

5 Oespray 

6 Fjallraven 

7 Avtech 

Sumber : www.IDNTIMES.COM 

Dari data www.IDNTIMES.COM diatas dapat dilihat bahwa eiger merupakan 

produk outdoor favorit di Indonesia. Selain menyediakan produk outdoor, eiger 

juga menyediakan berbagai produk kebutuhan pribadi, diantaranya : sandal, 

sepatu, baju, celana, dompet, slingbag, dll. 

http://www.idntimes.com/
http://www.idntimes.com/
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Tabel 2.1 (Top Brand For Teens Index 2019) 

(Kategori Perlengkapan Pribadi Dompet) 

No Peringkat Brand TBI 2019 

1 Eiger 18,7% 

2 Sophie Martin 16,5% 

3 Crocodile 14,8% 

4 Milk Teddy 11,2% 

5 Planet Ocean 10,6% 

Sumber : Topbrandaward2019.com 

Dari data Topbrandaward2019.com ditemukan bahwa eiger merupakan 

peringkat pertama kategori perlengkapan pribadi yaitu dompet. Hal tersebut 

menunjukkan bahwa kaum milenial banyak yang menggunakan dompet eiger 

sebagai pilihan gaya hidupnya. 

Dilihat dari segi harga, eiger memiliki harga yang bervariasi. Konsumen 

juga memiliki perbedaan penilaian terhadap suatu produk. Ada yang memiliki 

pemikiran bahwa produk dengan harga rendah memliki kualitas produk yang 

murahan. Seseorang akan berani membayar suatu produk dengan harga yang 

mahal apabila produk tersebut melebihi harapannya (dia menilai kepuasan yang 

diharapkannya terhadap produk yang akan dibelinya itu tinggi). Berikut daftar 

harga produk eiger yang diperoleh dari situs resmi eiger: 
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Tabel 3.1 (Harga Produk Eiger) 

No Kategori Produk 

Harga 

Terendah 

(Rp) 

Harga 

Tertinggi 

(Rp) 

1. Men Bags 49.000 8.999.000 

  Appare 79.000 5.499.000 

  Footwear 45.000 1.299.000 

  Headwear 19.000 925.000 

  Accessories&Watches 29.000 950.000 

2. Women Bags 129.000 1.149.000 

  Apparel 69.000 1.599.000 

  Footwear 149.000 1.149.000 

  Headwear 59.000 139.000 

  Accessories&Watches 89.000 379.000 

3. Kids Apparel 99.000 375.000 

  Headwear 19.000 59.000 

  Footwear 239.000 289.000 

4. Equipment Camping Equipment 35.000 19.999.000 

  Riding Equipment 90.000 265.000 

  Climbing Equipment 149.000 179.000 

  Hiking Equipment 89.000 550.000 

  Safety Cover 15.000 450.000 
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5. Outlive - 19.000 3.499.000 

     Sumber: eigeradventure.com 

Berdasarkan daftar harga produk eiger diatas, dapat dilihat variasi harga 

produk-produk eiger berdasarkan kategorinya masing-masing mulai harga 

terendah hingga harga tertinggi. Konsumen dapat memilih berbagai produk yang 

diinginkan sesuai dengan harga yang diinginkan juga. 

Kepribadian (personality) seseorang dapat berkontribusi pada tingkat 

kecenderungan untuk melakukan pembelian impulsif. Orang dengan sifat 

kepribadian seperti penuh kasih sayang, mudah bergaul, banyak bicara, 

menyukai kesenangan, dan aktif lebih cenderung sering melakukan pembelian 

impulsif. Individu tersebut biasanya lebih memiliki banyak teman, selalu 

membutuhkan teman untuk diajak bicara. Eiger produk yang sangat cocok bagi 

individu yang aktif dan menyukai tantangan. Hal tersebut dikarenakan eiger 

menyediakan berbagai produk equipment. Diantaranya adalah camping 

equipment, riding equipment, climbing equipment, hiking equipment, dan safety 

cover. Oleh karena itu individu dengan kepribadian tersebut akan lebih impulsif 

dikarenakan mereka mengekplorasikan emosi positif dari kegembiraan dan ingin 

mendapatkan perhatian dari orang lain. Reaksi yang menguntungkan ini 

mendorong orang ekstrovert untuk melakukan pembelian impusif. 



  

10 
 

Di Indonesia outlet eiger sudah mencapai ratusan outlet. Di Purwokerto 

sendiri terdapat 3 outlet eiger. Produk eiger tidak hanya bisa dibeli di outlet saja, 

akan tetapi konsumen eiger bisa membeli produk eiger dengan mudah melalui 

web resmi eiger yaitu eigerindoadventure.com. Selain itu para konsumen eiger 

juga dapat membeli produk eiger melalui e-commerce. Hal ini menunjukkan 

bahwa konsumen eiger dapat dengan mudah mendapatkan produk eiger baik 

secara fisik maupun secara online. Pada umunya masyarakat Indonesia 

khususnya dikota Purwokerto sudah mengetahui atau mengenal produk eiger. 

Oleh karena itu, peneliti bermaksud untuk melakukan penelitian terhadap 

konsumen eiger yang ada dikota Purwokerto dengan batasan usia 18-39 tahun.  

Berdasarkan latar belakang diatas, peneliti merasa tertarik untuk mengetahui 

Hubungan Life Style, Price dan Personality terhadap Pembelian Impulsif 

(Studi Kasus pada Konsumen Eiger di Purwokerto). 

B. Rumusan masalah 

1. Apakah ada hubungan yang positif dan signifikan antara lifestyle (X1) 

terhadap pembelian impulsf (Y) pada konsumen eiger di Purwokerto. 

2. Apakah ada hubungan yang positif dan signifikan antara price (X2) terhadap 

pembelian impulsif (Y) pada konsumen eiger di Purwokerto. 

3. Apakah ada hubungan yang postif dan signifikan antara personality (X3) 

terhadap pembelian impulsif (Y) pada konsumen eiger di Purwokerto. 
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C. Tujuan dan Manfaat Penelitian 

1. Tujuan penelitian 

a. Mengetahui hubungan yang positif dan signifikan antara life style   

terhadap pembelian impulsif pada konsumen eiger di Purwokerto.  

b. Mengetahui hubungan yang positif dan signifikan antara price  terhadap 

pembelian impulsif pada konsumen eiger di Purwokerto. 

c. Mengetahui hubungan yang positif dan signifikan antara personality 

terhadap pembelian impulsif pada konsumen eiger di Purwokerto. 

2. Manfaat Penelitian 

a. Bagi Praktisi 

Penelitian ini di harapkan dapat memberi manfaat bagi pemasar dalam 

mengambil keputusan terutama dalam meningkatkan perilaku pembelian 

impulsif. 

b. Bagi Peneliti 

Penelitian ini berguna bagi peneliti sebagai sarana mengembangkan dan 

menerapkan ilmu yang diperoleh selama menjalankan kuliah. 

c. Bagi Pihak Lain 

Dengan hasil penelitian ini dapat di jadikan sumber informasi untuk 

menambah wawasan dan sebagai bahan referensi tambahan untuk 

penelitian yang akan dilaksanakan selanjutnya. 
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D. Sistematika Pembahasan 

Untuk memperoleh gambaran yang jelas serta mempermudah dalam 

pembahasan secara menyeluruh, maka disajikan sistematika pembahasan dengan 

beberapa pembagian. Pembagiannya adalah sebagai berikut: 

Bab I Pendahuluan 

Bab ini memuat uraian tentang latar belakang masalah, rumusan masalah, 

tujuan penelitian, manfaat penelitian, sistematika pembahasan. 

Bab II Landasan Teori 

Bab ini memuat tinjauan pustaka yang berisikan landasan teori yang 

digunakan sebagai dasar penelitian, kerangka penelitian, dan hipotesis. 

Bab III Metode Penelitian 

Bab ini memuat deskripsi  tentang variabel penelitian, cara penetuan 

sampel, jenis dan sumber data, serta metode analisis yang dipakai dalam 

penelitian. 

Bab IV Hasil Penelitian Pembahasan 

Bab ini memuat tentang uraian hasil yang diperoleh dalam penelitian dan 

pembahasannya meliputi deskripsi subjek penelitian , analisis data, serta 

pembahasan atas hasil pengelolaan data. 

Bab V Penutup 

Bab ini memuat tentang uraian kesimpulan dan saran dalam penelitian. 
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BAB II 

LANDASAN TEORI 

A. Pemasaran 

1. Pengertian Pemasaran 

Menurut Kotler dan Keller, pemasaran adalah proses sosial dimana 

individu-individu dan kelompok-kelompok memperoleh apa yang mereka 

butuhkan (needs) dan inginkan (wants) melalui penciptaan, penawaran, dan 

pertukaran secara bebas dari barang dan jasa yang bernilai dengan pihak lain  

(Keller, 2009). Sedangkan menurut Fandy Tjiptono, pemasaran adalah fungsi 

yang memiliki kontak paling besar dengan lingkungan eksternal, padahal 

perusahaan hanya memiliki kendali yang terbatas terhadap lingkungan 

eksternal. Pemasaran bertujuan untuk menarik perhatian pembeli dalam 

mengkonsumsi produk yang ditawarkan. Oleh karena itu, pemasaran 

memainkan peranan penting dalam pengembangan strategi  (Said, 2019). 

Menurut Kotler dan Keller urutan penciptaan dan menghantarkan nilai 

melalui tiga fase yaitu: 

a. Fase memilih nilai, mempresentasikan “pekerjaan rumah” pemasaran yang 

harus dilakukan sebelum produk dibuat, staf pemasaran harus 

mensegmentasikan pasar, memilih sasaran pasar yang tepat dan 

mengembangkan penawaran positioning atau nilai STP (Segmentasi, 

Targeting, Positioning). 
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b. Fase menyediakan nilai, pemasar harus menentukan fitur produk tertentu, 

harga, promosi, dan distribusi. 

c. Fase mengkonsumsikan nilai, dengan mendayagunakan tenaga penjualan, 

promosi penjualan, iklan dan sarana komunikasi lain untuk mengumumkan 

dan mempromosikan produk  (Said, 2019). 

2. Konsep Inti Pemasaran 

Terdapat sejumlah konsep inti yang terkandung dalam pemasaran. 

Kotler dan Keller mengidentifikasi konsep inti pemasaran sebagai berikut: 

a. Need, wants and demand. 

Marketer harus berusaha memahami kebutuhan, keinginan dan permintaan 

pasar sasaran. 

b. Target markets, positioning, and segmentation. 

Segmentasi berkaitan dengan pengelompokkan pasar yang menuntut 

bauran pemasaran yang berbeda. Perusahaan kemudian memilih dan 

menetapkan segmen pasar yang akan dilayani sebagai pasar sasaran. 

c. Offering adnd brand. 

Produk berkaitan dengan nilai yaitu seperangkat manfaat yang ditawarkan 

kepada konsumen yang memuaskan kebutuhannya. 

d. Value and satisfaction. 

Kesesuaian antara kinerja produk dengan tuntutan konsumen akan 

membentuk kepuasan bagi konsumen yang bersangkutan. Dalam hal ini 
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kepuasan konsumen melibatkan komponen kinerja produk yang dibelinya 

dan tuntutannya atau harapannya atas produk itu. 

e. Marketing channels. 

Untuk mencapai pasar sasaran. Marketer menggunakan tiga jenis saluran 

pemasaran, yaitu: cummunication channels yaitu menyampaikan dan 

menerima pesan kepada dan dari pasar sasaran, distribution channels yaitu 

menyampaikan produk atau jasa kepada pembeli, service channels yaitu 

menyelenggarakan transaksi dengan pembeli potensial. 

f. Supply chain. 

Menggambarkan rentang saluran yang lebih panjang mulai dari bahan baku 

sampai ke pembeli akhir. 

g. Competition. 

Mencakup seluruh pesaing aktual dan potensial. 

h. Marketing environment. 

Terdiri dari lingkungan tugas mencakup perusahaan, pemasok, distributor, 

konsumen dan lingkungan yang lebih luas. 

i. Marketplace, marketspace and metamarket. 

Marketplace bersifat fisik seperti seseorang belanja di toko. Marketspace  

bersifat digital seperti seseorang belanja melalui internet. Sedangkan 

metamarket bersifat komplementer dari barang dan jasa berbagai industri 

yang relevan. 

j. Marketers and prospects. 
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Marketer adalah seseorang atau organisasi yang berusaha mendapatkan 

suatu respons dari pihak lain atau prospect. 

k. Exchange and transactions. 

Pertukaran merupakan proses mendapatkan suatu produk dari pihak 

tertentu melalui penawaran.  

l. Relationships and networks. 

Relationship marketing bertujuan untuk membangun hubungan yang saling 

memuaskan dalam jangka panjang dengan konsumen, pemasok, distributor 

dan lainnya. 

m. Marketing program. 

Tugas marketer adalah mengembangkan suatu program pemasaran atau 

rencana untuk mencapai tujuan pemasaran  (Suryati, 2015). 

3. Ruang Lingkup Pemasaran 

Dalam kegiatan pemasaran ada 10 tipe yang dipasarkan, yaitu sebagai 

berikut: 

a. Barang 

Barang merupakan produk nyata yang memiliki bagian terbesar dalam 

proses prduksi maupun pemasaran. Semakin banyak inovasi tentunya akan 

semakin menggairahkan pasar. 

b. Jasa 

Jasa merupakan produk yang ditawarkan dalam bentuk abstrak. 

perkembangan jaman memang melahirkan berbagai ide-ide bisnis tentang 
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apa saja yang dipasarkan. Bisnis pelayanan jasa semakin menjamur dan 

memiliki prospek bisnis yang sangat bagus. 

c. Acara/kegiatan 

Ide bisnis juga bisa diperoleh dari mengadakan berbagai acara atau event. 

Memang bisnis di bibidang ini sangat bergantung dari regulasi waktu.  

d. Pengalaman 

Saat ini, salah satu aspek penting bagi marketer adalah bagaimana 

menciptakan suatu pengalaman yang akan tertanam di benak pelanggan.  

e. Orang 

Sumber daya manusia juga merupakan pasar yang besar. Melihat 

perkembangan penduduk secara statistik maupun kompetensi (keahlian), 

maka manuia adalah potensi pasar yang menjanjikan. Baik pemasaran 

orang dalam jumlah besar untuk menjadi tenaga kerja, maupun pemasaran 

orang secara individual. 

f. Tempat 

Suatu tempat yang memiliki daya tarik keindahan, unik, bernilai jual, pasti 

mendatangkan keuntungan. Marketer harus melihat potensi ini dengan 

mengolah tempat ini sebaik mungkin, membentuk manajemen yang solid, 

lalu memasarkannya secara luas. 

g. Properti 
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Peluang pasar di bidang properti juga sangat besar. Properti adalah hak 

kepemilikan tak berwujud atas properti yang sebenarnya maupun properti 

finansial. 

h. Organisasi 

Ide bisnis dari kumpulan beberapa orang yang menawarkan jasa, sehingga 

membentuk organisasi, baik profit maupun non-profit, besar maupun kecil, 

berlandaskan hukum maupun tidak. Organisasi menawarkan pada pasar 

sasarannya beragam pelayanan jasa. Organisasi bisa menjual keahlian dan 

keunikannya. 

i. Informasi 

Era informasi yang begitu pesat berkat dukungan teknologi informasi saat 

ini menjadikan bisnis ini peluang pasar yang menggiurkan. Informasi yang 

ditawarkan juga sangat beragam. Marketer dapat mengambil peluang ini 

dengan membangun brand yang unik, berbeda dari yang lainnya. 

j. Ide 

Produk yang paling orisinil dan sangat aman dari penjiplakan adalah ide. 

Ide bisa sangat bervariasi dan berbeda-beda setiap orang. Dan salah satu 

sebab lahirnya berbagai produk yang mengesankan adalah dari benih yang 

disebut ide  (Said, 2019). 
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B. Perilaku Konsumen 

1. Pengertian Perilaku Konsumen  

Menurut J.F Engel, perilaku konsumen adalah kegiatan-kegiatan 

indvidu yang secara langsung terlibat dalam mendapatkan dan 

mempegunakan barang-barang dan jasa, termasuk di dalamnya proses 

pengambilan keputusan, persiapan dan penentuan kegiatan-kegiatan tersebut  

(Swasta, 2000) . Perilaku konsumen adalah bagaimana konsumen akan 

menanggapi atau akan merespons bila terjadi perubahan harga atas suatu 

permintaan  barang atau jasa yang diperlukan  (Soeharno, 2007). Sedangkan 

menurut Kotler, perilaku konsumen adalah studi tentang bagaimana individu, 

kelompok, dan organisasi memilih, membeli, menggunakan, dan bagaimana 

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

mereka  (Rafiz, 2016).  

2. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen 

Perilaku konsumen dipengaruhi oleh berbagai macam faktor. Menurut 

Kotler dan Amstrong, faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsuen 

terdiri dari  (Priansa, 2017): 

a. Faktor Budaya 

Faktor budaya terdiri dari beberapa sub yang berkaitan, antara lain dengan: 

1) Budaya 
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Merupakan penentu keinginan dan perilaku mendasar yang terdiri dari 

kumpulan nilai, preferensi dan perilaku yang memberikan pengaruh 

kepada konsumen. 

2) Sub Budaya 

Banyaknya sub budaya yang membentuk segmen pasar yang penting, 

dan perusahaan sering merancag produk dan program pemasaran yang 

disesuaikan dengan kebutuhan mereka. 

3) Kelas Sosial 

Kelas sosial berkaitan dengan preferensi produk dan merek yang 

berbeda dengan banyak hal. 

b. Faktor Sosial 

1) Kelompok Acuan 

Kelompok acuan terdiri atas semua kelompok yang memiliki pengaruh 

langsung (tatap muka) atau tidak lansung terhadap sikap atau perilaku 

konsumen tersebut. 

2) Keluarga 

Keluarga merupakan organisasi pembelian konsumen yang paling 

penting dalam masyarakat dan para anggota keluarga menjadi acuan 

yang primer dan berpengaruh. 

3) Peran dan Status 

Konsumen berpartisipasi ke dalam banyak kelompok sepanjang 

hidupnya. Kedudukan konsumen dalam kelompok tersebut ditentukan 
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berdasarkan peran dan statusnya. Peran meliputi kegiatan yang 

diharapkan akan dilakukan oleh pelanggan. Masing-masing peran 

mengharapkan status. Konsumen akan memilih produk yang dapat 

mengkomunikasikan peran dan status mereka di masyarakat. 

c. Faktor Pribadi 

1) Usia dan Tahap Siklus Hidup 

Konsumen  mengkonsumsi produk yang berbeda-beda sepanjang 

hidupnya. Konsumsi juga dibentuk oleh siklus hidup keluarga. 

2) Pekerjaan dan Lingkungan Ekonomi 

Pekerjaan konsumen juga mempengaruhi pola konsumsinya. 

Perusahaan pada umumnya berusaha mengidentifikasi kelompok 

prefesi yang memiliki minat diatas rata-rata atas produk mereka. 

Pilihan produk sangat dipengaruhi oleh keadaan ekonomi seseorang, 

misalnya penghasilan yang dapat dibelanjakan (level, kestabilan, pola 

waktu), tabungan dan aktiva (termasuk presentase aktiva yang 

lancar/likuid), utang kemampuan untuk meminjam, dan sikap terhadap 

belanja atau menabung. 

3) Gaya Hidup 

Gaya hidup menggambarkan keseluruhan diri konsumen yang 

berinteraksi dengan lingkungannya. Perusahaan mencari hubungn 

antara produk mereka dan kelompok gaya hidup. Dengan demikian, 
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perusahaan dapat dengan jelas mengarahkan mereknya ke gaya hidup 

orang yang berprestasi. 

4) Kepribadian dan Konsep Diri 

Kepribadian dapat menjadi variabel yang sangat berguna dalam 

menganalisis perilaku konsumen, asalkan jenis kepribadian tersebut 

dapat diklasifikasikan dengan akurat dan asalkan terdapat korelasi yang 

kuat antar jenis kepribadian tertentu degan pilihan produk atau merek. 

Konsep diri atau sering disebut dengan citra pribadi merupakan bagian 

dari kepribadian konsumen. Pemasar berusaha mengembangkan citra 

merek yang sesuai dengan citra pribadi konsumen. 

d. Faktor Psikologis 

1) Motivasi 

Konsumen memiliki banyak kebutuhan. Beberapa kebutuhan tersebut 

bersifat biogenic, yaitu kebutuhan tersebut muncul dari tekanan 

biologis seperti lapar, haus, tidak nyaman, sedangkan yang lainnya 

bersifat phychogenic, yaitu kebutuhan yang muncul dari tekanan 

psikologis seperti kebutuhan akan pengakuan, penghargaan, atau rasa 

keanggotaan kelompok. Kebutuhan akan menjadi motif juka ia 

didorong hingga mencapai level intensitas yang memadai. Motif adalah 

kebutuhan yang mendorong konsumen untuk bertindak. 
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2) Persepsi 

Persepsi adalah proses yang digunakan oleh konsumen untuk memilih, 

mengorganisasi, dan atau menginterprestasikan masukan informasi 

guna menciptakan gambaran dunia yang memiliki arti. Persepsi tidak 

hanya bergantung pada rangsangan fisik, namun juga rangsangan yang 

berhubungan dengan lingkungan sekitar dan keadaan individu 

konsumen tersebut. 

3) Pembelajaran 

Pembelajaran meliputi perubahan perilaku konsumen yang timbul dari 

pengalaman. Pembelajaran dihasilkan melalui perpaduan antara 

pendorong, rangsangan, isyarat bertindak, tanggapan, dan penguat. 

4) Keyakinan dan Sikap 

Keyakinan konsumen tentang produk atau merek mempengaruhi 

keputusan pembelian mereka. Keyakinan mungkin berdasarkan 

pengetahuan, pendapat, atau kepercayaan (faith). Sikap adalah evaluasi, 

perasaan emosional, dan kecenderungan tindakan ynag menguntungkan 

atau tidak menguntungkan dan bertahan lama dari konsumen terhadap 

suatu objek atau gagasan. Jadi, perusahaan sebaiknya menyesuaikan 

produk yang dihasilkannya dengan sikap yang telah ada daripada 

berusaha mengubah sikap konsumen. 

 



  

24 
 

C. Life Style 

1. Pengertian Life Style (Gaya Hidup) 

Menurut John Plummer, life style / gaya hidup adalah aktivitas manusia 

dalam hal yang dianggap penting, opini terhadap diri sendiri atau orang lain 

dan mencerminkan karakter dasar yang pernah dilalui dalam kehidupan 

(Widjaja, 2009). Sedangkan menurut Mowen dan Minor, Life style (gaya 

hidup) adalah  menunjukkan bagaimana orang hidup, bagaimana 

membelanjakan uangnya, dan bagaimana mengalokasikan waktu  (Priansa, 

2017). Menurut Kotler dan Keller, gaya hidup seseorang menggambarkan 

seseorang secara keseluruhan yang berinteraksi dengan lingkungannya  

(Keller, 2009). Gaya hidup seseorang juga mencerminkan bagaimana 

seseorang menghabiskan waktu dan uangnya yang dinyatakan dalam aktivitas-

aktivitas, minat dan pendapat-pendapat  (Kasali, 2001). 

Konsep life style atau gaya hidup yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah cara seseorang menampilkan identitas dirinya lewat penggunaan 

waktu, uang dan barang. Untuk dapat mencapai sesuatu gaya hidup yang 

diinginkan, biasanya seseorang harus mengeluarkan biaya lebih. Pengeluaran 

biaya yang berlebih tersebut mengakibatkan seseorang untuk mengkonsumsi 

barang atau jasa. Sehingga dapat disimpulkan bahwa life style atau gaya hidup 

mencerminkan keseluruhan pribadi yang berinteraksi dalam lingkungannya 

yang dinyatakan dalam membelanjakan uangnya dan bagaimana 

menghabiskan waktu  (Samuel, 2015). 
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2. Jenis- jenis Life Style (Gaya Hidup) 

Secara umum jenis gaya hidup konsumen terdiri dari: 

a. Gaya hidup mandiri 

Konsumen dengan jenis ini biasanya merupakan konsumen dengan tingkat 

pendidikan yang memadai dengan dukungan finansial yang memadai juga. 

b. Gaya hidup modern 

Konsumen jenis ini sering melek dengan teknologi baru dan harga bukan 

merupakan pertimbangan utama untuk memenuhi kebutuhan dan 

keinginannya tersebut. 

a. Gaya hidup hedonis 

Konsumen dengan gaya hidup seperti ini hanya mencari kesenangan saja 

dengan membeli barang mahal dan ingin menjadi pusat perhatian. 

b. Gaya hidup hemat 

Konsumen dengan gaya hidup ini adalah konsumen yang mampu berpikir 

secara ketat terkait dengan pengelolaan keuangan yang dilakukan. 

c. Gaya hidup bebas 

Konsumen dengan gaya hidup ini biasanya menampilkan diri sebagai 

konsumen yang rendah dalam menggunakan kemampuan kognitifnya. 

3. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Life Style (Gaya Hidup) Konsumen 

Faktor-faktor yang mempengaruhi  gaya hidup konsumen dibagi menjadi dua, 

yaitu faktor internal dan faktor ekternal. Dimana penjelasan dari kedua faktor 

tersebut adalah sebagai berikut: 
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a. Faktor Internal 

1) Sikap  

Sikap merupakan kondisi jiwa yang refleksi dari pengetahuan dan cara 

berpikir konsumen yang memberikan respon terhadap suatu objek yang 

diorganisasi melalui pengalaman dan mempengaruhi secara langsung 

pada perilaku yang ditampilkannya. 

2) Pengalaman dan Pengamatan 

Pengalaman dapat mempengaruhi pengamatan sosial dalam tingkah 

laku, pengalaman dapat diperoleh dari semua tingkah laku dan 

perbuatan konsumen di masa lampau serta dipelajari melalui interaksi 

dengan orang lain yang selanjutnya menghasilkan pengalaman. 

3) Kepribadian 

Kepribadian merupakan konfigurasi karakteristik dari individu 

konsumen dan cara berperilaku yang menentukan perbedaan perilaku 

dari setiap individu. 

4) Konsep Diri 

Konsep diri erat kaitannya dengan citra merek dari produk yang 

dikonsumsi. Bagaimana konsumen secara individu memandang tentang 

dirinya akan sangat mempengaruhi minatnya terhadap suatu objek. 

5) Motif 

Perilaku individu muncul karena adanya motif kebutuhan dan 

keinginan yang menyertainya. 
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6) Persepsi 

Persepsi adalah proses dimana konsumen memilih, mengatur dan 

menginterprestasikan informasi yang diterimanya untuk membentuk 

suatu gambaran tertentu atas informasi tersebut. 

b. Faktor Eksternal 

1) Kelompok Referensi 

Kelompok referensi merupakan kelompok yang memberikan pengru 

langsung atau tidak langsung terhadap sikap danperilaku konsumen. 

2) Keluarga 

Keluarga memegang peran terbesar dan terlama dalam pembentukan 

sikap dan perilaku konsumen. 

3) Kelas Sosial 

Kelas sosial merupakan kelompok yang relatif homogen dan bertahan 

lama dalam sebuah masyarakat, yang tersusun dalam sebuat urutan 

jenjang, dimana para anggota dalam setiap jenjang tersebut memiliki 

nilai, minat, dan tingkah laku yang sama. 

4) Kebudayaan 

Kebudayaan yang meliputi pengetahuan, kepercayaan, kesenian, 

moral, hukum, adat istiadat, dan kebiasaan-kebiasaan yang diperoleh 

konsumen sebagai individu yang merupakan bagian dari anggota 

masyarakat. (Priansa, 2017) 
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4. Gaya Hidup AIO 

Menurut Mowen dan Minor, menyatakan gaya hidup AIO sebagai 

berikut: 

a. Activity (kegiatan) 

Aktivitas yaitu meminta kepada konsumen untuk mengidentifikasikan apa 

yang mereka lakukan, apa yang mereka beli, dan bagaimana mereka 

menghabiskan waktu mereka. 

b. Interest (minat) 

Minat yaitu memfokuskan pada preferensi dan prioritas konsumen. 

c. Opinion (pendapat) 

Pendapat yaitu menyelidiki pandangan dan perasaan konsumen mengenai 

topik-topik peristiwa dunia, lokal, moral, ekonomi, dan sosial  

(Ajiwibawani, 2015). 

Sumarwan mengelompokkan dimensi AIO sebagai berikut  

(Sumarwan, 2011):  

Tabel 1.2 (Dimensi AIO) 

Aktivitas Minat Opini 

Bekerja Keluarga Diri sendiri 

Hobi Rumah Isu sosial 

Kegiatan sosial Pekerjaan Politik 

Liburan Masyarakat Bisnis 

Hiburan Rekreasi Ekonomi 
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Anggota club Fashion Pendidikan 

Masyarakat Makanan Produk 

Belanja Media Masa depan 

Olahraga Keberhasilan Budaya 

 

D. Price 

1. Pengertian Price 

Price (Harga) adalah kesepakatan nilai yang menjadi persyaratan bagi 

pertukaran dalam sebuah transaksi bembelian. Harga juga dapat diartikan 

dengan sesuatu yang harus dikeluarkan pembeli untuk menerima produk  

(Satria, 2017). Sedangkan menurut Kotler dan Amstrong, Price (harga) adalah 

sejumlah uang yang ditagih atas suatu produk atau jasa, atau jumlah semua 

nilai yang diberikan oleh pelanggan untuk mendapatkan keuntungan dari 

memiliki atau menggunakan suatu produk atau jasa (Hidayat, 2017).   

Harga merupakan salah satu dari empat bauran pemasaran yang 

memberikan masukan atau pendapatan bagi suatu perusahaan, ketiga unsur 

lainnya yaitu produk, distribusi dan promosi. Harga menjadi sangat penting 

bagi konsumen karena akan menjadi pedoman untuk mengukur kesesuaian 

antara manfaat produk yang diterima dengan pengorbanan yang telah 

diberikan baik berupa uang maupun pengorbanan tertentu. Konsumen juga 

akan menjadikan harga sebagai salah satu standart tingkat kepuasan yang 

dirasakan  (Tomida, 2016). Suatu perusahaan harus menetapkan harganyaa 
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secara tepat agar dapat sukses dalam memasarkan suatu barang atau jasa. Dari 

sudut pandang pemasaran, harga merupakan satuan moneter atau ukuran 

lainnya (termasuk barang dan jasa lainnya) yang ditukarkan agar memperoleh 

hak kepemilikan atau penggunaan suatu barang atau jasa  (Tjiptono, 2008). 

Menurut Stanton, Price dapat diukur dengan menggunakan indikator :  

a.  Keterjangkauan harga  

b.  Kesesuaian harga dengan kualitas produk 

c. Daya saing harga 

d. Kesesuaian harga dengan manfaat (Irwanto, 2013) 

2. Penetapan Harga 

Menurut Stanton (2004), beberapa faktor yang biasanya 

mempengaruhi keputusan penetapan harga, antara lain: 

a. Permintaan produk 

Memperkirakan permintaan total terhadap produk adalah langkah yang 

penting dalam penetapan harga sebuah produk. Ada dua langkah yang 

dapat dilakukan dalam memperkirakan permintaan produk, yaitu 

menentukan apakah ada harga tertentu yang diharapkan oleh pasar dan 

memperkirakan volume penjualan atas dasar harga yang berbeda-beda. 

b. Target pangsa pasar 

Perusahaan berupaya meningkatkan pangsa pasarnya bisa menetapkan 

harga dengan lebih agresif dengan harga yang lebih rendah dibandingkan 

perusahaan lain yang hanya ingin mempertahankan pangsa pasarnya. 



  

31 
 

Pangsa pasar dipengaruhi oleh kapasitas produksi perusahaan dan 

kemudian untuk masuk dalam persaingan pasar. 

c. Reaksi pesaing 

Adanya persaingan baik yang sudah ada maupun yang masih potensial, 

merupakan faktor yang mempunyai pengaruh peting dalam menentukan 

harga dasar suatu produk. Persaingan biasanya dipengaruhi oleh adanya 

produk serupa, produk pengganti atau substansi, dan adanya produk yang 

tidak serupa namun mencari konsumen atau pangsa pasar yang sama. 

d. Penggunaan strategi penetapan harga : penetrasi rantai saringan 

Untuk produk baru,biasanya menggunakan strategi penetapan harga 

saringan. Strategi ini berupa penetapan harga yang tinggi dalam lingkup 

harga-harga yang diharapkan atau harga yang menjadi harapan konsumen. 

Sedangkan strategi berikutnya adalah strategi penetapan harga penetrasi. 

Strategi ini menetapkan harga awal yang rendah untuk suatu produk 

dengan tujuan memperoleh konsumen dalam jumlah banyak dan dalam 

waktu yang cepat. 

e. Produk, saluran distribusi dan promosi 

Untuk beberapa jenis produk, konsumen lebih memilih membeli produk 

dengan harga yang lebih murah dengan kualitas dan kriteria yang mereka 

perlukan. Sebuah perusahaan yang menjual produknya langsung kepada 

konsumen dan melalui distribusi melakukan penetapan harga yang berbeda. 

Sedangkan untuk promosi, harga produk akan lebih murah apabila biaya 
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promosi produk tidak hanya dibebankan kepada perusahaan, tetapi juga 

kepada pengecer. 

f. Biaya memproduksi atau membeli produk 

Seorang pengusaha perlu mempertimbangkan biaya-biaya dalam produksi 

dan perubahan yang terjadi dalam kuantitas produksi apabila ingin dapat 

menetapkan harga secara efektif. 

3. Tujuan Penetapan Harga 

Menurut Saladin, tujuan yang dapat dicapai dalam penetapan harga 

adalah sebagai berikut: 

a. Profit maximalization pricing (maksimalisasi keuntungan), yaitu untuk 

mencapai keuntungan maksimal. 

b. Market share pricing (penetapan harga untuk merebut pangsa pasar). 

Dengan harga rendah, maka pasar akan dikuasai, syaratnya adalah sebagai 

berikut: 

1) Pasar cukup sensitif terhadap harga 

2) Biaya produksi dan distribusi turun jika produksi naik 

3) Harga turun, pesaing sedikit 

c. Market skimming pricing. Jika ada sekelompok pembeli yang bersedia 

membayar dengan harga tinggi terhadap produk yang ditawarkan maka 

perusahaan akan mendapatkan harga yang tinggi walaupun kemudian harga 

tersebut akan turun, syaratnya adalah sebagai berikut: 

1) Pembeli cukup 
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2) Perubahan biaya distribusi lebih kecil dari perubahan pendapatan  

3) Harga naik tidak begitu berbahaya terhadap pesaing 

4) Harga naik menimbulkan kesan produk yang superior 

d. Current revenue pricing (penetapan laba untuk pendapatan maksimal. 

Penetapan harga yang tingi untuk memperoleh revenue yang cukup agar 

uang kas cepat kembali. 

e. Target profit pricing (penetapan harga untuk sasaran). Harga berdasarkan 

target penjualan dalam periode tertentu. 

f. Promotional pricing (penetapan harga untuk promosi). Penetapan harga 

untuk suatu produk dengan maksud untuk mendorong penjualan produk-

produk lain  (Budianto, 2015). 

E. Personality 

1. Pengertian Personality 

Personality (kepribadian) berasal dari kata pesona yang berarti sebuah 

topeng yang biasa digunakan dalam sebuah pertunjukan drama atau teaterikal, 

yang digunakan para aktor romawi kuno dalam menjalankan perannya. 

Namun seinring berjalannya waktu, kepribadian adlah pola sifat yang relatif 

permanen dan mempunyai karakteristik yang unik yang seacar konsisten 

mempengaruhi perilakunya  (Feist, 2008). Personality  (kepribadian) adalah 

sekumpulan sifat psikologis manusia yang menyebabkan respon yang relatif 
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konsisten dan tahan lama terhadap rangsangan lingkungan (termasuk perilaku 

pembelian) (Keller, 2008).  

Definisi kepribadian juga dapat mencakup gagasan keunikan manusia. 

Terdapat aspek internal dan eksternal yang unik dan relatif dari karakteristik 

seseorang yang mempengaruhi perilaku dalam situasi yang berbeda. Dengan 

demikian, kepribadian adalah kelompok karakteristik yang unik dan dapat 

berubah sebagai tanggapan terhadap situasi yang berbeda  (Hastuti, 2018). 

Sedangkan menurut Mowen kepribadian atau personality adalah pola perilaku 

khusus, termasuk pikiran dan emosi, yang mengkarakteristikkan setiap 

adaptasi individu terhadap situasi kehidupannya (Mowen, 2002).  

Kepribadian pada dasarnya merupakan pengaturan dinamis yang 

tersembunyi dalam diri seseorang yang merupakan suatu sistem yang akan 

menciptakan susunan karakteristik tingkah laku, pikiran, dan perasaan 

seseorang (Widyasari, 2007). Seseorang yang berkepribadian memiliki 

kesadaran dan penerimaan penuh terhadap diri mereka sendiri. Mereka 

memahami dan menerima kekuatan dan kelemahan mereka serta menyadari 

potensi mereka sebagai manusia yang memiliki kemampuan. Seseorang 

dengan kepribadian baik mampu memikul tanggung jawab terhadap 

kehidupan mereka sendiri. Dalam hal itu mereka berdiri sendiri dan tidak 

memindahkan tanggung jawab terhadap orang lain. 

2. Dimensi-dimensi Personality (kepribadian) 

Menurut Goldberg,  personality dapat diukur menggunakan indikator :  
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a. Openness to Experience : membedakan sifat-sifat seperti imajinasi,      

keingintahuan, dan kreativitas dengan sifat seperti kedangkalan dan 

ketidaksempurnaan. 

b. Conscientiousness : membedakan sifat-sifat seperti organisasi, ketelitian 

dan kehandalan dengan sifat-sifat seperti kecerobohan, kelalaian dan tidak 

dapat diandalkan. 

c. Extraversion : membedakan sifat-sifat seperti banyak bicara, ketegasan dan 

tingkat aktivitas dengan sifat-sifat seperti keheningan, kepasifan dan 

ketertiban. 

d. Agreeableness : membandingkan sifat-sifat kebaikan, kepercayaan, dan 

kehangatan dengan sifat-sifat seperti permusuhan, keegoisan dan 

ketidakpercayaan. 

e. Neuroticism : mencakup sifat-sifat kegugupan, kemurungan, dan 

tempramen (Astutik, 2020). 

F. Pembelian impulsif 

1. Pengertian Pembelian Impulsif 

Pembelian Impulsif adalah tindakan membeli yang dilakukan tanpa 

memiliki masalah sebelumnya atau maksud/niat membeli yang terbentuk 

sebelum memasuki toko. Pembelian impulsif dapat dijelaskan sebagai pilihan 

yang dibuat pada saat itu juga karena perasaan positif yang kuat mengenai 

suatu benda (Minor, 2002).  
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2. Karakteristik Pembelian Impulsif 

Menurut Engel pengukuran pembelanjaan impulsif dapat diukur 

melalui karakteristik antara lain: 

a. Spontanitas, yaitu pembelian ini tidak diharapkan dan memotivasi 

konsumen untuk membeli sekarang. 

b. Kekuatan, kompulsi, dan intensitas : yaitu mungkin ada motivasi untuk 

mengesampingkan semua yang lain dan bertindak dengan seketika. 

c. Kegairahan dan stimulasi, yaitu desakan mendadak untuk membeli sering 

disertai dengan emosi ynag dicirikan sebagai “menggairahkan” atau 

“menggetarkan”. 

d. Ketidakpedulian akan akibat, yaitu desakan untuk membeli dapat menjadi 

begitu sulit ditolak sehingga akibat yang mungkin negatif diabaikan (Irani, 

2013). 

3. Kategori Pembelian Impulsif 

Pembelian impulsif dibagi menjadi dua kategori: 

a. Remider Purchases 

Remider Purchases merupakan pembelian yang terjadi ketika konsumen 

melihat produk atau merek tertentu di dalam toko dan teringat bahwa 

produk atau merek tersebut dibutuhkan. 

b. Impulse Purchases 

Pembelian impulsif ini terjadi ketika konsumen melihat produk atau merek 

tertentu, kemudian konsumen menjadi tertarik untuk mendapatkannya, 
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biasanya karena adanya rangsangan yang menarik dari toko tersebut  

(Utami, 2017). 

4. Tipe-tipe Pembelian Impulsif 

Menurut Stern dalam Loudon dan Bitta menyatakan bahwa ada empat 

tipe pembelian impulsif, yaitu: 

a. Pembelian Impulsif Murni (pure impulse) 

Yaitu mengacu pada tindakan pembelian sesuatu karena alasan menarik, 

biasanya ketika suatu pembelian terjadi karena loyalitas terhadap merek 

atau perilaku pembelian yang telah biasa dilakukan. 

b. Pembelian Impulsif Plagiat (Remider Impulse) 

Yaitu ketika konsumen membeli berdasarkan jenis impuls ini, hal ini 

dikarenakan unit tersebut biasanya memang dibeli juga, tetapi tidak terjadi 

untuk diantisipasi atau tercatat dalam daftar belanja. 

c. Pembelian Impulsif Saran (Suggestion Impulse) 

Yaitu suatu produk yang ditemui konsumen untuk pertama kali akan 

menstimulasi keinginan untuk mencobanya. 

d. Pembelian Impulsif Terencana (Planned Impulse) 

Aspek perencanaan dalam perilaku ini menunjukkan respon konsumen 

terhadap beberapa insentif spesial untuk membeli unit yang tidak 

diantisipasi. Impulse ini biasanya di stimulasi oleh pengumuman penjualan 

kupon, potongan kupon, atau penawaran menggiurkan lainnya  (Utami, 

2017). 
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5. Faktor-faktor yang Mempengaruhi Pembelian Impulsif 

Menurut Loudon dan Bitta, faktor-faktor yang mempengaruhi 

pembelian impulsif dapat dikategorikan menjadi tiga, yaitu sebagai berikut: 

a. Faktor Pemasaran 

Yaitu dorongan murni berupa dorongan untuk membeli produk baru atau 

menghentikan pola pembelian yang sebelumnya, dorongan karena saran 

yang didasarkan karena saran dari orang lain, misalkan teman atau sales 

promotion, dorongan karena ingatan karena teringat akan produk yang 

terdapat diiklan, display maupun katalog dan dorongan yang tidak 

terencana untuk membeli berdasarkan kupon, diskon, voucher, yang 

direncanakan meski kurang berguna. 

b. Faktor Produk 

Yaitu harga yang relatif murah, produk berukuran kecil, produk digunakan 

dalam jangka waktu relatif cepat, misalkan: produk yang ringan dan mudah 

dibawa seringkali diletakkan di dekat kasir untuk mempengaruhi individu 

melakukan pembelian impulsif. Produk digunakan dalam waktu relatif 

cepat. 

c. Faktor Konsumen 

Yaitu meliputi gender, sosial, demografi, dan sosial ekonomi. Rook dan 

Hoch mengemukakan pada faktor gender yakni perempuan lebih cenderung 

membeli secara impulsive buying  dibandingkan dengan laki-laki. Pada 

sosial demografi lingkungan di kota lebih banyak pusat perbelanjaan 
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sehingga mendorong individu membeli secara impulsif. Pada faktor sosial 

ekonomi pada konsumen remaja keadaan uang saku sangat berhubungan 

positif dengan kecenderungan membeli secara impulsif  (Utami, 2017). 

G. Kerangka Pemikiran 

Berdasarkan uraian diatas maka hubungan life style, price dan personality 

dengan pembelian impulsif dapat digambarkan dalam kerangkapemikiran sebagai 

berikut: 

Gambar 1.2 (Kerangka Pemikiran) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

H. Kajian Pustaka 

Tabel 2.2 (Perbandingan Hasil Penelitian Terdahulu) 

Nama Peneliti dan 

Judul Penelitian 

Variabel 

Penelitian 
Hasil Penelitian Perbedaan 

1. Afni Miranti 

(2018), “Pengaruh 

 Harga (X1) 

Daya tarik iklan 

variabel harga 

(X1) dan 

 Tempat 

Life style 

(X1) 

 Price (X2) Pembelian 

Impulsif (Y) 

Personality 

(X3) 



  

40 
 

Harga dan Daya 

Tarik Iklan Online 

Shop Terhadap 

Keputusan 

Pembelian Impulsif 

(Studi Kasus 

Mahasiswa 

Angkatan 2014-2017 

IAIN P  woke  o)”. 

(X2) dan 

Keputusan 

pembelian 

impulsif (Y) 

variabel daya 

tarik iklan (X2) 

bersama-sama  

berpengaruh 

secara simultan 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

impulsif (Y). 

penelitian 

 variabel 

independen life 

style dan 

personality. 

 

2. Desy Natalia Sari 

Noto (2018), 

“Penga  h Ga a 

Hidup Terhadap 

Kecenderungan 

Imp l ive B  ing” 

Gaya hidup 

(X1) dan 

Impulsive 

buying (Y) 

menunjukkan 

bahwa variabel 

gaya hidup (X)  

berpengaruh 

terhadap 

impulsive 

buying (Y). 

 Tempat 

penelitian 

 Variabel 

independen price 

dan personality 

3.Sri Hastini Hastuti 

(2018), “Pengaruh 

Gaya Hidup dan 

Sifat Kepribadian 

Terhadap Pembelian 

Imp l if” 

Gaya hidup 

(X1), Sifat 

kepribadian 

(X2) dan 

Pembelian 

impulsif (Y) 

menunjukkan 

bahwa variabel 

gaya hidup (X1) 

dan sifat 

kepribadian (X2) 

berpengaruh 

secara signifikan 

terhadap 

pembelian 

impulsif (Y) 

 Tempat 

penelitian 

 Variabel 

independen 

price. 

4.Putri Puji Astutik Kepribadian (X) Menunjukkan  Tempat 
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(2020), “Pengaruh 

Kepibadian Big Five 

Terhadap Impulsive 

Buying Behavior 

pada Mahasiswi 

Fakultas Ekonomi 

dan Bisnis 

Universitas 

Airlangga 

S  aba a” 

dan Impulsive 

Buying 

Behavior (Y) 

bahwa variabel 

kepribadian (X) 

berpengaruh 

terhadap 

Impulsive 

Buying Behavior 

(Y) 

penelitian 

 Variabel 

independen Life 

style dan price 

5.Erna Susilawati 

dan Rahma 

Wahdiniwaty 

(2015), “Penga  h 

Kepribadian dan 

Harga terhadap 

Impulsive Buying 

pada Produk Novel 

di Toko Buku 

Bandung Book 

Center Wilayah 

Band ng” 

Kepribadian 

(X1), Harga 

(X2) dan 

Impulsive 

Buying (Y) 

Menunjukkan 

bahwa 

kepribadian 

(X1) dan harga 

(X2)  

berpengaruh 

terhadap 

Impulsive 

Buying (Y) 

 Tempat 

penelitian 

 Variabel 

independen Life 

style 

I. Hipotesis 

Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah 

penelitian, di mana rumusan masalah penelitian telah dinyatakan dalam bentuk 

kalimat pertanyaan. Dikatakan sementara, karena jawaban yang diberikan baru 
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didasarkan pada teori yang relevan, belum didasarkan pada fakta-fakta empiris 

yang diperoleh melalui pengumpulan data (Sugiyono, 2015). Berdasarkan 

dengan rumusan masalah yang telah dibuat maka dapat disimpulkan bahwa: 

Dari beberapa penelitian yang telah dilakukan di temukan bahwa life style 

yang dimiliki tiap-tiap orang juga mempunyai pengaruh dengan kecenderungan 

pembelian impulsif. Menurut Engel dan Blackwell, salah satu faktor yang 

mempengaruhi pembelian impulsif adalah life style. Sedangkan menurut 

Louddon dan Bitta mengungkapkan bahwa price dan personality adalah faktor 

yang menyebabkan pembelian impulsif juga. Life style merupakan salah satu 

faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen. Dimana pembelian impulsif 

adalah salah satu bentuk perilaku konsumen. Pembelian impulsif adalah tindakan 

membeli yang dilakukan tanpa memiliki masalah sebelumnya atau maksud/niat 

membeli yang terbentuk sebelum memasuki toko. Menurut John Plummer, life 

style / gaya hidup adalah aktivitas manusia dalam hal yang dianggap penting, 

opini terhadap diri sendiri atau orang lain dan mencerminkan karakter dasar yang 

pernah dilalui dalam kehidupan.  

 Jadi, berdsarkan teori yang dikemukakan para ahli diatas peneliti 

menyimpulkan bahwa perilaku pembelian impulsif tidak terlepas dari life style, 

price dan personality. Dimana life style  seseorang dapat di ekspresikan melalui 

kegiatan berbelanja. Maka dengan demikian dapat di hipotesiskan bahwa: 
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1. H0 = Tidak ada hubungan yang positif dan signifikan antara life style terhadap 

pembelian impulsif. 

H1 = Terdapat hubungan yang positif dan signifikan antara life style terhadap 

pembelian impulsif. 

2. H0 = Tidak ada hubungan yang positif dan signifikan antara price terhadap     

pembelian impulsif. 

H1 = Terdapat hubungan yang positif dan signifikan antara price terhadap 

pembelian impulsif. 

3. H0 = Tidak ada hubungan yang positif dan signifikan antara personality 

terhadap pembelian impulsif. 

H1 = Terdapat hubungan yang positif dan signifikan antara personality 

terhadap pembelian impulsif. 

J. Landasan Teologis 

Perilaku pembelian impulsif merupakan bagian dari perilaku konsumen. 

Untuk mempertahankan hidupnya, manusia membutuhkan konsumsi. Kebutuhan 

akan konsumsi ini semakin lama semakin berkembang sejalan dengan pola hidup 

dan gaya hidup manusia. Semakin maju peradaban manusia, semakin tinggi pula 

kebutuhannya pada barang-barang yang akan dikonsumsi dengan beragam 

jenisnya. Oleh karena itu, manusia harus mampu mengatur dan mengelola 
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kebutuhan hidupnya dengan cara yang sederhana atau hemat dan tidak 

berlebihan.  

Konsumen yang  melakukan pembelian impulsif akan cenderung 

berperilaku boros dan berlebihan. Hal ini dikarenakan pembelian implulsif 

merupakan pembelian tanpa perencanaan sebelumnya. Konsumen membeli 

barang bukan berdasarkan kebutuhan, tetapi hanya berdasarkan keinginan saja. 

Mereka yang membelanjakan hartanya hanya karena keinginan bukan 

berdasarkan kebutuhan cenderung tidak memikirkan kegunaan dari barang yang 

dibeli. Bahkan mereka mudah sekali dipengaruhi oleh pemasar sehingga mudah 

sekali untuk melakukan pembelian atas suatu produk. Islam melarang hal 

tersebut. Karena islam mengajarkan agar dalam memenuhi kebutuhannya baik 

primer, sekunder maupun tersier, manusia melakukannya dengan tujuan ibadah 

kepada Allah dengan mematuhi norma-norma ajaran islam, seperti tidak boros 

atau berlebihan, tidak kikir, tetapi dilakukan dengan sederhana dan hemat (Idri, 

2015). Allah berfirman dalam Q.S. Al Furqon ayat 67: 

ب ًٍ ا َ٘ َ لَ ق ِ ى
َِ ذََٰ يْ َ َُ ب ب مَ َٗ ٗا۟  ُسُ خ َقْ ٌْ ي َ ى َٗ ُ٘ا۟  ف سِ ُسْ ٌْ ي َ ُ٘ا۟ ى َق ّف َ آ أ ذَ َِ إِ ي رِ َّ ٱى َٗ  

Artinya : “Dan orang-orang yang apabila membelanjakan (harta), 

mereka tidak berlebihan, dan tidak (pula) kikir, dan adalah (pembelanjaan itu) 

di tengah-tengah antara yang demikian.” 

Pembelian impulsif atau pembelian yang dilakukan secara tidak terencana 

jika dilakukan terus-menerus maka akan menimbulkan hal yang tidak baik. Hal 
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tersebut dikarenakan seseorang berbelanja berlebihan karena tidak mempeduikan 

akibat yang akan di dapatkan. Islam menghendaki kuantitas dan kualitas 

konsumsi yang wajar bagi kebutuhan manusia sehingga tercipta pola konsumsi 

yang efektif dan efisien baik secara individul maupun sosial. Seperti dalam 

firman Allah dalam Q.S. Al Isra’ ayat26-27: 

زْ حبَْرِيسًا لََ حبُرَِّ َٗ َِ ٱىسَّبيِوِ  ٱبْ َٗ  َِ سْنِي َِ ٱىْ َٗ ُۥ  َٰٚ حَقَّٔ َٗ ءَاثِ ذَا ٱىْقسُْبَ  

ُِ ىسَِبِّۦِٔ مَفُ٘زًا يْطََٰ َُ ٱىشَّ مَب َٗ  ۖ ِِ طِي يََٰ َُ ٱىشَّ ََٰ٘ ا۟ إخِْ ٓ٘ َِ مَبُّ زِي برَِّ َُ َُّ ٱىْ  إِ

Artinya : “Dan be ikanlah kepada kel a ga-keluarga yang dekat akan haknya, 

kepada orang miskin dan orang yang dalam perjalanan dan janganlah kamu 

menghambur-hamburkan (hartamu) secara boros. Sesungguhnya pemboros-pemboros 

itu adalah saudara-saudara syaitan dan syaitan itu adalah sangat sangat ingkar kepada 

Tuhannya.”  

Ayat diatas menjelaskan bahwa semua harta yang digunakan secara 

berlebihan sangat dilarang oleh Allah, bahkan untuk keperuan positif seperti 

bersedekah, mmembantu meringankan beban kerabat, orang miskin dan orang 

dalam perjalanan. Penggunaan harta yang dikehendaki dalam islam adalah dalam 

batas wajar yaitu tidak terlampau sedikit atau kikir dan juga tidak terlalu 

berlebihan atau boros, bermegah-megahan.  

Kepribadian atau personality individu juga berpengaruh terhadap 

pembelian impulsif seseorang. Dalam islam kepribadian atau personality 

individu di antaranya meliputi ciri khas seseorang dalam bentuk sikap, tingkah 
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laku, dan intelektual yang dimiliki masing-masing secara khas sehingga ia 

berbeda dengan orang lain (Hidayat, 2018). Al Qur’an mengisyaratkan 

pergulatan psikologis yang dialami oleh manusia yakni antara kecenderungan 

pada kesenangan-kesenangan jasmani dan kecenderungan pada godaan-godaan 

kehidupan duniawi. Jadi sangat alamiah bahwa pembawaan manusia tersebut 

terkadang ada pergulatan antara kebaikan dan keburukan, antar keutamaan dan 

kehinaan, dan lain sebagainya. Untuk mengatasi pergaulan antara aspek material 

dan aspek spriritual pada manusia tersebut dibutuhkan solusi yang baik, yakni 

dengan menciptakan keselarasan antara keduanya. Disamping itu, Al Quran juga 

mengisyaratkan bahwa manusia berpotensi positif dan negatif. Potensi positif 

manusia disebutkan dalam Q.S al-Isra ayat 70 : 

جِ  َِ ٱىطَّيِّبََٰ ٍِّ  ٌُٖ زَشَقََْْٰ َٗ ٱىبْحَْسِ  َٗ ٌْ فِٚ ٱىْبسَِّ  ُٖ يََْْٰ ََ حَ َٗ  ًَ ٚٓ ءَادَ ْبَ بَِْ ٍْ ىقَدَْ مَسَّ َٗ

فَ  ِْ خَيقَْْبَ حفَْضِيلً َٗ ََّ ٍِّ َٰٚ مَثِيسٍ  ٌْ عَيَ ُٖ يََْْٰ ضَّ  

Artinya : “Dan sesungguhnya telah Kami muliakan anak-anak Adam, 

Kami angkut mereka di daratan dan di lautan, Kami beri mereka rezeki dari 

yang baik-baik dan Kami lebihkan mereka dengan kelebihan yang sempurna atas 

keban akan makhl k  ang  elah Kami cip akan.“  

Pada hakikatnya potensi positif manusia lebih kuat daripada potensi 

negatifnya. Hanya saja daya tarik keburukan lebih kuat dibandingkan daya tarik 

kebaikan (Shihab, 2007). Seperti halnya melakukan pembelian impulsif. Hal ini 
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juga merupakan salah satu hal negatif karena mendorong individu untuk 

melakukan perbuatan boros dan berlebih-lebihan. Hal ini tentu saja merupakan 

perbuatan yang dibenci oleh Allah. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

A. Jenis Penelitian 

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian lapangan atau field research. 

Penelitian field research adalah penelitian yang dilakukan di lokasi penelitian 

dengan mengadakan suatu fenomena dalam suatu keadaan ilmiah (Maleong, 

2008). Langkah awal dalam melakukan penelitian ini yaitu menentukan lokasi 

penelitian, mengetahui data yang akan diukur dan dianalisis. Untuk menjawab 

rumusan masalah, digunakan teori-teori sebagai dasar interpretasi hasil, 

menentukan pendekatan yang digunakan dan instrumen penelitian yang relevan. 

Selanjutnya data yang sudah ada dianalisis untuk ditarik kesimpulannya. 

Penelitian ini dilakukan dengan menggunakan pendekatan penelitian 

kuantitatif. Metode Penelitian kuantitatif adalah metode yang berlandaskan pada 

falsafat positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel 

tertentu, teknik pengambilan sampel pada umumnya dilakukan secara random, 

pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, analisis data bersifat 

kuantitatif/statistik dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan 

(Sugiyono, 2015). 
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B. Tempat dan Waktu Penelitian 

Penelitian ini dilakukan di Purwokerto, Kabupaten Banyumas, Jawa 

Tengah. Adapun pemilihan lokasi telah melalui pertimbangan, yaitu adanya 

indikasi konsumen eiger di Purwokerto dengan batasan usia 18-39 tahun. Untuk 

memperoleh data yang diperlukan sesuai dengan objek yang di teliti, maka waktu 

penelitiannya dilakukan pada bulan November 2019-November 2020. 

C. Populasi, Sampel dan Teknik Pengambilan Sampel 

1. Populasi 

Populasi adalah keseluruahan objek atau subjek yang berada pada 

suatu wilayah dan memenuhi syarat-syarat tertentu berkaitan dengan masalah 

penelitian, atau keseluruhan unit atau individu dalam ruang lingkup yang akan 

diteliti (Martono, 2011). Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen eiger 

di Purwokerto. 

2. Sampel 

Sampel adalah bagian suatu subjek atau objek yang mewakili populasi. 

Pengambilan sampel harus sesuai dengan kualitas dan karakteristik suatu 

populasi. Pengambilan sampel yang tidak sesuai dengan kualitas dan 

karakteristik populasi akan menyebabkan suatu penelitian bias, tidak dapat 

dipercaya dan kesimpulannya pun bisa keliru. Hal ini karena tidak dapat 

diwakili populasi (Tika, 2006).  
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Apabila populasi besar, dan peneliti tidak mungkin mempelajari semua 

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

waktu, maka peneliti dapat menggunakan sampel yang diambil dari populasi 

itu. Apa yang diambil dari sampel itu, kesimpulannya akan dapat diberlakukan 

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

representatif (mewakili).  

Jumlah sampel yang diambil dalam penelitian ini menggunakan rumus 

Lemeshow, hal ini dikarenakan populasi tidak diketahui dan tak terhingga  

(Akdon, 2010). Berikut rumus Lemeshow: 

 

n = Zα
2 . 

P. Q 

           L
2 

Keterangan: 

n   : Jumlah sampel minimal yang diperlukan 

Zα : Nilai standar dari distribusi sesuai nilai α = 5% = 1,96 

P   : Prevalensi outcome, karena data belum didapat, maka dipakai 

50% = 0,5 

Q    : 1 - P 

L     : Tingkat Ketelitian 10% = 0,1 

Berdasarkan rumus, maka n= (1,96)
2
 x 0,5 x 0,5 

                (0,1)
2
 

             = 96,04 
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Maka diperoleh hasl jumlah minimal yang dibutukan dalam penelitian 

ini adalah 97 responden. 

3. Teknik Pengambilan Sampel 

Dalam penelitian ini menggunakn teknik Non Probability Sampling 

yaitu  Purposive Sampling dimana teknik penentuan sampel ini dengan 

pertimbangan atau kriteria-kriteria  (Sujarweni, 2014). Pengambilan sampel 

berdasarkan pertimbangan tertentu seperti: 

a) Responden merupakan konsumen / pernah membeli produk eiger. 

b) Responden bertempat tinggal di Purwokerto. 

c) Responden berusia 18-39 tahun. 

D. Variabel dan Indikator Penelitian 

1. Variabel Penelitian 

Variabel penelitian adalah suatu atribut atau sifat atau nilai dari orang, 

objek atau kegiatan yang mempunyai variasi tertentu yang ditetapkan oleh 

peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 

2014). Jenis-jenis variabel adalah sebagai berikut: 

a) Variabel Independen  (Variabel Bebas) 

Variabel independen (variabel bebas) adalah suatu variabel yang 

dapat mempengaruhi variabel lainnya (Tika, 2006). Variabel independent 

dalam penelitian ini adalah: Life Style (X1), Price (X2) Personality (X3) 
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b) Variabel Dependen (Variabel Terikat) 

Variabel dependent (variabel terikat) adalah suatu variabel yang 

dipengaruhi oleh variabel bebas (Tika, 2006). Variabel dependent dalam 

penelitian ini adalah Pembelian Impulsif (Y). 

2. Indikator Penelitian 

a) Life Style 

Konsumen cenderung ingin memenuhi kebutuhan melalui 

pembelian produk, salah satunya adalah pakaian. Dorongan untuk membeli 

sesuatu juga dipengaruhi oleh life style. Menurut Kotler, life style dapat 

diukur menggunakan indikator: (1) Aktivitas, (2) Minat dan (3) Opininya 

(Satria, 2016). 

b) Price 

Menurut Stanton, Price dapat diukur dengan menggunakan 

indikator : (1) Keterjangkauan harga, (2) Kesesuaian harga dengan kualitas 

produk, (3) Daya saing harga, (4) Kesesuaian harga dengan manfaat 

(Irwanto, 2013). 

c) Personality 
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Menurut Goldberg, personality dapat diukur menggunakan 

indikator : (1) Openness to Experience. (2) Conscientiousness, (3) 

Extraversion, (4) Agreeableness, (5) Neuroticism (Astutik, 2020). 

d) Pembelian Impulsif 

Menurut Hawkins, pembelian impulsif adalah pembelian yang 

dibuat di dalam toko yang berbeda dari perencanaan konsumen untuk 

membuat prioritas (Supriono, 2018). Pembelian impulsif terjadi ketika 

konsumen kehilangan kendali untuk  melakukan pembelian tak terencana 

sebelumnya. Pembelian impulsif dilakukan secara spontanitas dan tanpa 

mempertimbangkan akibat yang akan terjadi. Menurut penelitian Engel, 

indikator pembelian impulsif antara lain : (1) Spontanitas, (2) Kekuatan 

dan Intensitas, (3) Kegairahan dan Stimulasi, dan (4) Ketidakpedulian akan 

akibat (Winarso, 2015). 

Tabel 1.3 (Indikator Penelitian) 

No Variabel Indikator 

1. Life Style 

a. Aktivitas 

b. Minat 

c. Pendapat 

2. Price 

a. Keterjangkauan harga 

b. Kesesuaian harga dengan kualitas produk, 

c. Daya saing harga 
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d. Kesesuaian harga dengan manfaat. 

3. Personality 

a. Openness to Experience 

b. Conscientiousness 

c. Extraversion 

d. Agreeableness 

e. Neuroticism 

4. 
Pembelian 

impulsive 

a. Spontanitas 

b. Kekuatan dan Intensitas 

c. Kegairahan dan Stimulasi,  

d. Ketidakpedulian akan akibat 

E. Pengumpulan Data 

1. Sumber Data Penelitian 

a) Data Primer 

Sumber data primer adalah sumber data yang langsung memberikan 

data kepada pengumpul data (Sugiyono, 2015). Sumber data primer dalam 

penelitian ini adalah data-data yang diperoleh secara langsung dari 

kuesioner yang diberikan kepada responden. 

b) Data Sekunder 

Sumber data sekunder adalah sumber yang tidak langsung 

memberikan data kepada pengumpul data, misalnya lewat orang lain atau 

lewat dokumen (Sugiyono, 2015). Data Sekunder dalam penelitian ini 

adalah buku, jurnal dan internet. 
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2. Teknik Pengumpulan Data 

Dalam teknik pengumpulan data peneliti menggunakan metode-

metode sebagai berkut: 

a) Kuesioner 

Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan 

dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis 

kepada responden untuk dijawabnya (Sugiyono,  2015). Kuesioner 

diberikan kepada konsumen eiger yang ada di Purwokerto dengan batasan 

usia 18-39 tahun. sebanyak 97 responden untuk memperoleh informasi 

yang sedang diteliti. Penyebaran kuesioner dilakukan secara langsung dan 

melalui google formulir. Kuesioner diperoleh dari internet dan penelitian 

sebelumnya . Pada kuesioner life style, price dan pembelian impulsif 

diperoleh dari internet. Sedangkan kuesioner pada variabel personality 

diperoleh dari penelitian sebelumnya yaitu pada penelitian yang dilakukan 

oleh Raden Shahibul yang berjudul Pengaruh Personality terhadap 

Pembelian Impulsif dan Kompulsif (Studi Kasus pada Konsumen yang 

Berbelanja pada Department Store Banda Aceh) pada tahun 2016. 

Penelitian untuk setiap jawaban pada kuesioner yang disebar menggunakan 

skala likert. Skala likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan 

persepsi seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial  

(Sugiyono, 2015). Rumusan skala tersebut sebagai berikut: 
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Tabel 2.3 (Skala Likert) 

Sangat Setuju 

(SS) 

Setuju (S) Kurang 

Setuju (N) 

Tidak Setuju 

(TS) 

Sangat Tidak 

Setuju (STS) 

5 4 3 2 1 

 

b) Observasi 

Sutrisno Hadi mengemukakan bahwa, observasi merupakan suatu 

proses yang kompleks, suatu proses yang tersusun dari berbagai proses 

biologis dan psikologis (Sugiyono, 2015). Observasi dilakukan guna 

peneliti mendapatkan gambaran yang utuh tentang keadaan konsumen yang 

melakukan pembelian eiger di Purwokerto. 

F. Uji Kualitas Data 

1. Uji  Validitas 

Validitas berhubungan dengan ketepatan alat ukur untuk melakukan 

tugasnya mencapai sasarannya. Pengukuran dikatakan valid jika mengukur 

tujuannya dengan nyata dan benar. Alat ukur yang tidak valid adalah yang 

memberikan hasil menyimpang dari tujuannya. Penyimpangan pengukuran ini 

disebut dengan kesalahan (error) atau varian (Jogiyanto, 2014). 

Tehnik korelasi yang di gunakan adalah teknik korelasi person product 

moment. Adapun rumus dari korelasi person adalah sebagai berikut: 
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Keterangan: 

r = koefisien korelasi  person product moment 

X= Skor item pertanyaan 

Y= Skor total item pertanyaan 

n = Jumlah responden dalam pelaksanaan uji coba instrumen 

Jika tingkat signifikan 95% atau a = 5% maka kriteria pengujiannya: 

a) Jika rhitung  > rtabel berarti pernyataan tersebut dinyatakan valid. 

b) Jika rhitung < rtabel berarti pernyataan tersebut dinyatakan tidak valid.  

2. Uji Reliabilitas 

Reliabilitas menunjukkan konsistensi dan akurasi hasil pengukuran 

(Sujarweni, 2014). Uji reliabiliras dilakukan dengan rumus Alpha Cronbanch 

yang rumusnya sebagai berikut : 

  

Keterangan:  

     = koefisien alpha cronbach 
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k      = banyaknya item 

Ʃ   = jumlah varians item 

    = varians total 

Instrumen yang reliabel berarti instrumen yang bila digunakan 

beberapa kali untuk mengukur obyek yang sama, akan menghasilkan data 

yang relatif sama. Suatu konstruk atau variabel dikatakan reliabel jika 

memberikan nilai alpha cronbach ≥ 0,60 (Ghozali, 2018). 

G. Analisis Data 

1. Rank Spearman (Spearman Rho) 

Korelasi rank spearman mempunyai kegunaan untuk mencari korelasi 

di antara dua variabel (hubungan bivariate) di mana kedua variabel yang 

dikorelasikan berskala ordinal sehingga memungkinkan untuk diberi jenjang 

(ranking). Teknik statistika ini termasuk dalam kelompok statistika non 

parametrik. Korelasi Rank Spearman juga bisa digunakan untuk mengukur 

asosiasi antara dua variabel yang berskala ordinal, dimana sumber data kedua 

variabel yang dikorelasikan bisa berasal dari sumber yang tidak sama dan data 

tidak harus membentuk distribusi normal (Isna dan Warto, 2013: 262). Dalam 

penelitian ini data yang digunakan adalah data ordinal dan dengan hipotesis 

penelitian dibawah ini: 
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a) : Tidak ada hubungan yang positif dan signifikan antara life style 

terhadap pembelian impulsif.  

: Terdapat hubungan yang positif dan signifikan antara life style 

terhadap pembelian impulsif. 

b) : Tidak ada hubungan yang positif dan signifikan antara price terhadap 

pembelian impulsif. 

: Terdapat hubungan yang positif dan signifikan antara price terhadap 

pembelian impulsif. 

c) : Tidak ada hubungan yang positif dan signifikan antara personality 

terhadap pembelian impulsif. 

: Terdapat hubungan yang positif dan signifikan antara personality 

terhadap pembelian impulsif. 

Pengujian hipotesis bisa dilakukan dengan membandingkan nilai 

sig.(2-tailed) dengan α (0.05) : 

a) Jika nilai sig.(2-tailed) ≥ α (0,05 maka H0 diterima). 

b) Jika nilai sig.(2-tailed) < α (0,05 maka H0 ditolak). 

Pengujian hipotesis, juga dapat dilakukan dengan cara melihat apakah 

ada tanda * atau ** pada koefisien korelasinya. Apabila terdapat tanda * 



  

60 
 

berarti signifikan pada 0,05 yang artinya nilai koefisien Rho Spearmannya > 

Rho Spearman tabel pada 0,05.Apabila terdapat tanda ** berarti signifikan 

pada 0,01 yang artinya nilai koefisien Rho Spearmannya > Rho Spearman 

tabel pada 0,01.Dengan demikian, apabila terdapat tanda * atau ** maka nilai 

sig.(2-tailed) pasti 0,05. Oleh karena itu probabilitasnya jauh dibawah 0,05 

maka H0 ditolak. 

Pedoman untuk memberikan interpretasi koefisien korelasi sebagai 

berikut (Salim, 2012) : 

Tabel 3.3 (Rentang Nilai Korelasi) 

Rentang Nilai Korelasi Keputusan 

0,00 – 0,199 Hubungan Sangat Rendah 

0,20 – 0,399 Hubungan Rendah 

0,40 – 0,599 Hubungan Sedang 

0,60 – 0,799 Hubungan Kuat 

0,80 – 1,000 Hubungan Sangat Kuat 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

A. Gambaran Umum Perusahaan 

1. Sejarah PT. Eigerindo Multi Produk Industri 

Sejarah Merek Perusahaan PT. Eigerindo Multi Produk Industri atau 

yang dikenal sebagai eiger merupakan perusahaan manufaktur dan retail 

peralatan petualangan alam terbuka yang terbesar di Indonesia 

(eigeradventure.com). Perusahaan ini didirikan pada tahun 1993 oleh Ronny 

Lukito di Bandung. Nama perusahaan eiger terinspirasi dari gunung eiger, 

yakni gunung yang terletak di Bernese Alps Swiss berketinggian 3.970 meter 

di atas permukaan laut. Berawal dari fasilitas yang sangat terbatas, eiger 

meluncurkan produk tas dengan hanya dua mesin jahitan. Jalan Cihampelas 

No. 22 Bandung adalah saksi bisu dirintisnya usaha tersebut, yang kemudian 

dibuka pula sebuah mini-toko tas di tempat yang sama. 

Perusahaan yang memproduksi tas dan peralatan petualangan yang 

mana terbagi dalam tiga brand utama yakni eiger dengan positioning gaya 

hidup berpetualang (lifestyle adventure), bodypack dengan positioning 

lifestyle, dan Nordwand dengan positioning kehidupan alam terbuka (outdoor 

living). Brand eiger dikenal luas sebagai brand lokal yang sangat terkemuka di 

Indonesia. Pada tahun 2009 eiger terdaftar sebagai Top 250 Indonesia 
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Original Brands oleh sebuah majalah bisnis terkenal SWA. Hal tersebut 

membuktikan kerja keras, tekad kuat, dan komitmen eiger dari waktu ke 

waktu dalam rangka meraih kualitas unggul dan nama baik. Pada tahun 1989 

Ronny Lukito mengeluarkan ide untuk membuat dan memproduksi tas dengan 

hanya dua mesin jahit sederhana yang bisa digunakan untuk memenuhi 

kebutuhan aktivitas petualangan. Kemudian eiger lahir dan diperkenalkan 

eiger semakin tumbuh meskipun pada kenyataannya eiger di distiribusikan di 

toko tas tradisional dan melalui perantara komunitas, belum memiliki toko 

sendiri dan ternyata eiger mendapat tanggapan positif dimana masyarakat 

mendukung dan merespon dengan sangat baik.  

Awal dari petualangan yang terus naik, maka pada tahun 1997 eiger 

membangun toko pertamanya di Jalan Cihampelas Bandung dan telah 

berkembang menjadi market leader dalam bisnis tas serta peralatan 

petualangan di Indonesia, sampai tahun 2013 eiger telah mempunyai 3 

flagship stores, 34 showroom, dan 81 counter tersebar di seluruh wilayah 

Indonesia. Keberadaannya semakin dekat dengan masyarakat dan pelanggan 

eiger membuat suatu layanan yang semakin menambah kedekatannya dengan 

pelanggan dengan membuat layanan yang berfungsi untuk membantu 

bertualang secara profesional tanpa mengabaikan alam dibentuk pada tahun 

1998 oleh eiger yaitu EAST (Eiger Adventure Service Team).  
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Program ini eksis untuk menyediakan layanan dalam kegiatan luar 

ruangan tanpa mengabaikan pelestarian alam, eiger semakin melebarkan 

sayapnya dengan terus menambah jaringan pada tahun 1999 berkolaborasi 

dengan dunia. Eiger global yang memperluas jaringan global dimulai 

kolaborasi diadakan dengan banyak ahli dari Vietnam, China, Taiwan, Hong 

Kong, Korea Selatan, Perancis, Jerman, dan Amerika Serikat. Eiger menjual 

produknya melalui retail atau pengecer dan ada juga yang grosir. Pengeceran 

adalah semua kegiatan yang terlibat dalam penjualan barang dan jasa secara 

langsung kepada konsumen akhir untuk pemakaian pribadi. Pengeceran terdiri 

atas dua macam, yaitu pengeceran toko melalui toko langsung yang terlihat 

dan pengeceran nontoko meliputi penjualan kepada konsumen akhir melalui 

internet, acara belanja rumah, televisi, mesin penjualan otomatis dan 

pendekatan penjualan lainnya (eigeradventure.com). 

2. Visi dan Misi Perusahaan 

a) Visi Perusahaan 

Menjadi brand yang inovatif dan terdepan di dunia life style  dan diakui 

secara global. 

b) Misi Perusahaan 

Membangun brand omni-customer yang menginspirasi dan profesional 

dalam skala distribusi global. 
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B. Karakteristik Responden 

Responden dalam penelitian ini adalah konsumen eiger di Purwokerto 

dengan batasan usia 18-39 tahun. Dalam penelitian ini kuesioner yang digunakan 

adalah google form dan penyebaran kuesioner secara langsung dengan 

memperhatikan kriteria-kriteria responden yang dibutuhkan. Kuesioner terdiri 

dari 6 butir pertanyaan tentang life style (X1), 4 butir pertanyaan tentang price 

(X2), 10 butir pertanyaan tentang personality (X3) dan 4 butir pertanyaan tentang 

pembelian impulsif (Y). Responden yang menjadi objek dalam penelitian ini 

sebanyak 97 responden. 

1. Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin 

Tabel 1.4 (Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin) 

No Jenis Kelamin Responden Presentase 

1 Laki-Laki 65 67% 

2 Perempuan 32 33% 

 Jumlah 97 100% 

Sumber : Data primer yang diolah, 2020 

  Berdasarkan tabel  9  diatas dapat diketahui bahwa jumlah responden 

yang memiliki jenis kelamin laki-laki lebih banyak dari pada jumlah 

responden yang memiliki jenis kelamin perempuan. Responden dengan jenis 

kelamin laki-laki terdapat sebanyak 65 orang atau sebesar 67% dan responden 

perempuan berjumlah 32 orang atau sebesar 33% dari total keseluruhan 97 
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responden. Sehingga, dapat disimpulkan bahwa responden dari penelitian ini 

didominasi oleh responden dengan jenis kelamin laki-laki sebesar 67% atau 

65 orang.  

2. Karakteristik responden berdasarkan usia 

Tabel 2.4 (Karakteristik responden berdasarkan usia) 

No Usia Responden Presentase 

1 18-20 Tahun 16 17% 

2 21-29 Tahun 66 68% 

3 30-39 Tahun 15 15% 

 Jumlah 96 100% 

 Sumber: Data primer yang diolah, 2020 

   Dari table 10 diatas dapat dilihat distribusi responden berdasarkan 

usia. Untuk proporsi usia terbesar adalah 21-29 tahun (68%), diikuti usia 18-

20 tahun (17%), dan yang paling sedikit adalah usia 30-39 tahun. Sehingga 

dapat disimpulkan bahwa responden di dominasi oleh kaum millenial dengan 

usia 21-29 tahun. 

3. Karakteristik responden berdasarkan tingkat pendidikan 

 Tabel 3.4 (Karakteristik responden berdasarkan tingkat pendidikan) 

No Tingkat Pendidikan Responden Presentase 

1 SD 6 6% 

2 SMP 18 19% 
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3 SMA/SMK 42 43% 

4 D3 9 9% 

5 S1 22 23% 

 Jumlah 97 100% 

 Sumber: Sumber data yang diolah, 2020. 

  Dari tabel 11 diatas dapat dilihat distribusi responden berdasarkan 

tingkat pendidikan. Untuk proporsi tingkat pendidikan terbesar adalah 

SMA/SMK (43%), diikuti S1 (23%), diikuti SMP (19%), kemudian D3 (9%) 

dan di posisi yang paling sedikit adalah SD (6%). Dapat disimpulkan bahwa 

responden di dominasi oleh konsumen eiger dengan tingkat pendidikan 

SMA/SMK yaitu sebesar 43% atau sebanyak 42 responden. 

4. Karakteristik responden berdasarkan pekerjaan 

Tabel 4.4 (Karakteristik responden berdasarkan pekerjaan) 

No Pekerjaan Responden Presentase 

1 PNS 8 8% 

2 Wiraswasta 6 6% 

3 TNI/POLRI 1 1% 

4 Mahasiswa 46 47% 

5 Tidak/belum bekerja 16 17% 

6 Lainnya 20 21% 

 Jumlah 97 100% 

 Sumber: Data primer yang diolah, 2020 
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  Dari tabel  12  diatas dapat dilihat distribusi responden berdasarkan 

pekerjaan. Untuk proporsi pekerjaan terbesar adalah Mahasiswa (47%). diikuti 

pekerjaan lainnya (21%), diikuti tidak/belum bekerja (17%), kemudian PNS 

(8%). Kemudian Wiraswasta (6%) dan di posisi yang paling sedikit adalah 

TNI/POLRI (1%). Dapat disimpulkan bahwa responden didominasi oleh 

konsumen dengan tingkat pekerjaan mahasiswa yaitu sebesar 47% atau 

sebanyak 46 responden. 

5. Karakteristik responden berdasarkan alamat 

Tabel 5.4 (Karakteristik responden berdasarkan alamat) 

No Alamat Responden Presentase 

1 Purwokerto Barat 32 33% 

2 Purwokerto Timur 21 21% 

3 Purwokerto Utara 26 27% 

4 Purwokerto Selatan 18 19% 

 Jumlah 97 100% 

 Sumber: Data primer yang diolah,2020 

  Dari tabel 13 diatas dapat dilihat distribusi responden berdasarkan 

alamat. Untuk proporsi pekerjaan terbesar adalah Purwokerto Barat(33%). 

diikuti Purwokerto Utara (27%), kemudian Purwokerto Timur (21%) dan di 

posisi yang paling kecil adalah Purwokerto Selatan (19%). Sehingga dapat 

disimpulkan bahwa responden terbesar adalah konsumen eiger yang berasal 

dari Purwokerto Barat sebanyak 32 responden atau 33%. 
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C. Uji Kualitas Data 

1. Uji Validitas 

 Suatu item pertanyaan dinyatakan valid jika koefisien korelasi setiap 

butir skor total harus positif, peluang alfa 5% dan koefisien korelasi lebih 

besar dibandingkan dengan rtabel (Warto, 2013). Dengan tingkat signifikansi 

sebesar 95% atau α = 5%, maka kriteria pengujiannya:  

a. Jika rhitung > rtabel, berarti pernyataan tersebut dinyatakan valid.  

b. Jika rhitung < rtabel, berarti pernyataan tersebut tidak valid. 

 Perhitungan uji validitas dalam penelitian ini dilakukan dengan 

program IBM SPSS Statistics 21. Dalam penelitian ini jumlah sampel (n) = 

97, sehingga dapat dihitung 97-2 = 95 dengan alpha 0,05 didapat r tabel 

0,199. Berikut ini adalah uraian hasil analisis statistik mengenai pengujian 

validitas instrumen dari masing – masing pernyataan pada setiap variabel : 

a. Life Style (X1) 

Tabel 6.4 (Validitas Variabel Life Style (X1)) 

Item 

Pertanyaan 

Koefisien 

Korelasi (r-

hitung) 

Nilai r-tabel 

(n= 95, a=5%) 
Keterangan 

X1.1 0,741 0,199 Valid 

X1.2 0,734 0,199 Valid 

X1.3 0,811 0,199 Valid 
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X1.4 0,768 0,199 Valid 

X1.5 0,686 0,199 Valid 

X1.6 0,765 0,199 Valid 

Sumber: Hasil Olahan Komputer SPSS Versi 21 

Tabel di atas menunjukkan bahwa semua item pertanyaan yang 

digunakan untuk mengukur variabel life style yang digunakan dalam 

penelitian ini mempunyai koefisien yang lebih besar dari rtabel : 0,199 

pada n=95 (n-2 atau 97-2) sehingga penelitian ini valid. 

b. Price (X2) 

Tabel 7.4 (Validitas Variabel Price (X2)) 

Item 

Pertanyaan 

Koefisien 

Korelasi (r-

hitung) 

Nilai r-tabel 

(n= 95, a=5%) 
Keterangan 

X2.1 0,751 0,199 Valid 

X2.2 0,826 0,199 Valid 

X2.3 0,849 0,199 Valid 

X2.4 0,830 0,199 Valid 

Sumber: Hasil Olahan Komputer SPSS Versi 21 

Tabel di atas menunjukkan bahwa semua item pertanyaan yang 

digunakan untuk mengukur variabel price  yang digunakan dalam 

penelitian ini mempunyai koefisien yang lebih besar dari rtabel : 0,199 

pada n=95 (n-2 atau 97-2) sehingga penelitian ini valid. 
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c. Personality (X3) 

Tabel 8.4 (Validitas Variabel Personality (X3)) 

Item 

Pertanyaan 

Koefisien 

Korelasi (r-

hitung) 

Nilai r-tabel 

(n= 95, a=5%) 
Keterangan 

X3.1 0,608 0,199 Valid 

X3.2 0,667 0,199 Valid 

X3.3 0,809 0,199 Valid 

X3.4 0,752 0,199 Valid 

X3.5 0,778 0,19 Valid 

X3.6 0,777 0,199 Valid 

X3.7 0,713 0,199 Valid 

X3.8 0,703 0,199 Valid 

X3.9 0,710 0,199 Valid 

X3.10 0,663 0,199 Valid 

Sumber: Hasil Olahan Komputer SPSS Versi 21 

Tabel di atas menunjukkan bahwa semua item pertanyaan yang 

digunakan untuk mengukur variabel personality  yang digunakan dalam 

penelitian ini mempunyai koefisien yang lebih besar dari rtabel : 0,199 

pada n=95 (n-2 atau 97-2) sehingga penelitian ini valid. 

d. Pembelian Impulsif (Y) 

Tabel 9.4 (Validitas Variabel Pembelian Impulsif (Y)) 

Item 

Pertanyaan 

Koefisien 

Korelasi (r-

hitung) 

Nilai r-tabel 

(n= 95, a=5%) 
Keterangan 

Y.1 0,772 0,199 Valid 
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Y.2 0,763 0,199 Valid 

Y.3 0,682 0,199 Valid 

Y.4 0,613 0,199 Valid 

Sumber: Hasil Olahan Komputer SPSS Versi 21 

Tabel di atas menunjukkan bahwa semua item pertanyaan yang 

digunakan untuk mengukur variabel pembelian impulsif  yang digunakan 

dalam penelitian ini mempunyai koefisien yang lebih besar dari r tabel : 

0,199 pada n=95 (n-2 atau 97-2) sehingga penelitian ini valid. 

2. Uji Reliabilitas 

Reliabilitas menunjukkan konsistensi dan akurasi hasil pengukuran 

(Sujarweni, 2014). Uji reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan metode 

Cronbach Alpha menggunakan batasan 0,6. Suatu konstruk atau variabel 

dikatakan reliabel jika memberikan nilai alpha cronbach ≥ 0,6. 

Tabel 10.4 (Hasil Uji Reliabilitas) 

Variabel 
Nilai Hitung 

Cronbach Alpha 

Nilai Tabel 

Cronbach Alpha 
Keterangan 

Life Style (X1) 0,842 0,6 Reliabel 

Price (X2) 0,831 0,6 Reliabel 

Personality (X3) 0,896 0,6 Reliabel 

Pembelian 

Impulsif (Y) 
0,770 0,6 Reliabel 

Sumber: Hasil Olahan Komputer SPSS Versi 21 

Dari tabel di atas menunjukkan bahwa semua item pertanyaan yang 

digunakan untuk mengukur variabel life style, price, personality, dan 

pembelian impulsif dinyatakan reliabel. Karena berdasarkan keterangan dari 
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masing – masing variabel alpha cronbach ≥ 0,6. Sehingga seluruh atribut 

penelitian dinyatakan reliabel dan kuesioner telah memenuhi syarat 

reliabilitas. Instrumen yang reliabel berarti apabila digunakan kembali untuk 

mengukur variabel yang sama, akan menghasilkan data yang relatif sama. 

D. Hasil Uji Analisis Data 

1. Uji Rank Spearman (Spearman Rho) 

Uji rank spearman digunakan untuk mengetahui keeratan hubungan, 

arah hubungan dan signifikansi hubungan. Data variabel pada penelitian ini 

berjenis data ordinal. Pengujian hipotesis bisa dilakukan dengan 

membandingkan nilai sig.(2-tailed) dengan  (0,05) (Warto, 2013): 

a. Jika nilai sig.(2-tailed) ≥ (0,05) maka H0 diterima.  

b. Jika nilai sig.(2-tailed) < (0,05) maka H0 ditolak.  

Adapun output uji analisis rank spearman dengan menggunakan IBM 

SPSS Statistics 20 adalah sebagai berikut:  

a. Pengujian Hipotesis Pertama 

Tabel 11.4 (Hasil Uji Korelasi Rank Spearman Hipotesis 1) 

Correlations 

LIFE STYLE (X1) 
Life Style 

Pembelian 
Impulsif 

Spearman's rho Life Style Correlation 
Coefficient 1,000 ,943

**
 

Sig. (2-tailed) 
  ,000 

N 97 97 
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Pembelian 
Impulsif 

Correlation 
Coefficient ,943

**
 1,000 

Sig. (2-tailed) 
,000   

N 97 97 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

Sumber: Hasil Olahan Komputer SPSS Versi 21 

Hasil uji korelasi rank spearman hubungan life style (X1) dengan 

pembelian impulsif (Y) pada tabel di atas tampak 3 nilai, yaitu 0.943, 

0.000, dan 97. Nilai 97 menunjukkan jumlah sampel (N) penelitian, yakni 

97 responden. Nilai 0.943, menunjukkan koefisien korelasi rho spearman 

yang sangat kuat antara  life style (X1) dengan pembelian impulsif (Y). 

Koefisien korelasi sebesar 0.943 menunjukkan adanya korelasi antara life 

style (X1) dengan pembelian impulsif (Y), dengan arah positif. Untuk 

menguji hipotesis hubungan life style (X1) dengan pembelian impulsif (Y) 

diperoleh nilai sig. (2-tailed) sebesar 0.000. Karena nilai sig. (2-tailed) < 

0,05 maka H0 ditolak dan H1 diterima. Sehingga dapat disimpulkan 

terdapat hubungan yang positif dan signifikan antara life style  dengan 

pembelian impulsif oleh konsumen eiger di Purwokerto. 

b. Pengujian Hipotesis Kedua 

Tabel 12.4 (Hasil Uji Korelasi Rank Spearman Hipotesis 2) 

Correlations 
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PRICE (X2) Price Pembelian 

Impulsif 

Spearman's rho 

Price 

Correlation 

Coefficient 

1,000 ,866
**
 

Sig. (2-tailed) . ,000 

N 97 97 

Pembelian 

Impulsif 

Correlation 

Coefficient 

,866
**
 1,000 

Sig. (2-tailed) ,000 . 

N 97 97 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

Sumber: Hasil Olahan Komputer SPSS Versi 21 

Hasil uji korelasi rank spearman hubungan price (X2) dengan 

pembelian impulsif (Y) pada tabel di atas tampak 3 nilai, yaitu 0.866, 

0.000, dan 97. Nilai 97 menunjukkan jumlah sampel (N) penelitian, yakni 

97 responden. Nilai 0.866, menunjukkan koefisien korelasi rho spearman 

yang sangat kuat antara  price (X2) dengan pembelian impulsif (Y). 

Koefisien korelasi sebesar 0.866 menunjukkan adanya korelasi antara 

price (X2) dengan pembelian impulsif (Y), dengan arah positif. Untuk 

menguji hipotesis hubungan price (X2) dengan pembelian impulsif (Y) 

diperoleh nilai sig. (2-tailed) sebesar 0.000. Karena nilai sig. (2-tailed) < 

0,05 maka H0 ditolak dan H1 diterima. Sehingga dapat disimpulkan 

terdapat hubungan yang positif dan signifikan antara price  dengan 

pembelian impulsif oleh konsumen eiger di Purwokerto. 
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c. Pengujian Hipotesis Ketiga 

Tabel 13.4 (Hasil Uji Korelasi Rank Spearman Hipotesis 3) 

Correlations 

PERSONALITY (X3) Personality Pembelian 

Impulsif 

Spearman's 

rho 

Personality 

Correlation Coefficient 1,000 ,424
**
 

Sig. (2-tailed) . ,000 

N 97 97 

Pembelian 

Impulsif 

Correlation Coefficient ,424
**
 1,000 

Sig. (2-tailed) ,000 . 

N 97 97 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

Sumber: Hasil Olahan Komputer SPSS Versi 21 

Hasil uji korelasi rank spearman hubungan personality (X3) dengan 

pembelian impulsif (Y) pada tabel di atas tampak 3 nilai, yaitu 0.424, 

0.000, dan 97. Nilai 97 menunjukkan jumlah sampel (N) penelitian, yakni 

97 responden. Nilai 0.424, menunjukkan koefisien korelasi rho spearman 

yang sedang antara  personality (X3) dengan pembelian impulsif (Y). 

Koefisien korelasi sebesar 0.424 menunjukkan adanya korelasi antara 

personality (X3) dengan pembelian impulsif (Y), dengan arah positif. 

Untuk menguji hipotesis hubungan price (X2) dengan pembelian impulsif 

(Y) diperoleh nilai sig. (2-tailed) sebesar 0.000. Karena nilai sig. (2-

tailed) < 0,05 maka H0 ditolak dan H1 diterima. Sehingga dapat 

disimpulkan terdapat hubungan yang positif dan signifikan antara 



  

76 
 

personality dengan pembelian impulsif oleh konsumen eiger di 

Purwokerto. 

E. Pembahasan Hasil Penelitian 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui hubungan variabel life style, 

price dan personality  terhadap pembelian impulsif pada konsumen eiger di 

Purwokerto. Berikut hasil pembahasan dari penelitian ini untuk menjawab 

hipotesis yang telah dirumuskan :  

1. Hubungan life style terhadap pembelian impulsif pada konsumen eiger 

yang ada di Purwokerto 

  Setelah dilakukan perhitungan antara varibel bebas life style terhadap 

variabel terikat yaitu pembelian impulsif pada konsumen eiger di Purwokerto. 

Hasil pengujian korelasi Rank Spearman dengan menggunakan komputer 

SPSS versi 21 menunjukan bahwa koefisien korelasi variabel life style dengan 

variabel pembelian impulsif sebesar 0,943, menggunakan α sebesar 0,05 

dengan nilai sig, (2-tailed) sebesar 0,000. Penelitian ini membuktikan bahwa 

nilai signifikansi 0,000 dengan nilai < α (0,05), maka keputusan uji H0 ditolak. 

Artinya, terdapat hubungan antara life style dengan pembelian impulsif pada 

konsumen eiger di Purwokerto, dengan tingkat korelasi hubungan yang kuat, 

dengan arah positif. Makna positif menunjukan semakin tinggi life style  (X1)  

seseorang maka semakin tinggi dalam melakukan pembelian impulsif (Y), dan 
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sebaliknya semakin rendah life style  (X1) maka semakin rendah pembelian 

impulsif (Y).  

Dalam teori life style menurut John Plummer, life style / gaya hidup 

adalah aktivitas manusia dalam hal yang dianggap penting, opini terhadap diri 

sendiri atau orang lain dan mencerminkan karakter dasar yang pernah dilalui 

dalam kehidupan (Widjaja, 2009). Sedangkan menurut Mowen dan Minor, 

Life style (gaya hidup) adalah  menunjukkan bagaimana orang hidup, 

bagaimana membelanjakan uangnya, dan bagaimana mengalokasikan waktu  

(Priansa, 2017). Menurut Kotler dan Keller, gaya hidup seseorang 

menggambarkan seseorang secara keseluruhan yang berinteraksi dengan 

lingkungannya  (Keller, 2009). Gaya hidup seseorang juga mencerminkan 

bagaimana seseorang menghabiskan waktu dan uangnya yang dinyatakan 

dalam aktivitas-aktivitas, minat dan pendapat-pendapat  (Kasali, 2001).  

Berdasarkan hasil penelitian hal tersebut terbukti bahwa generasi 

millenial saat ini lebih suka menghabiskan waktu diluar dirumah untuk 

bersenang-senang, senang menjadi pusat perhatian, mengikuti trend fashion 

terbaru, suka membeli barang-barang bermerek. Konsumen eiger juga 

menyukai produk yang ditawarkan oleh eiger sehingga mereka menggunakan 

eiger sebagai gaya hidupnya. Eiger selalu menyediakan produk yang update, 

sehingga konsumen merasa puas ketika mereka bisa memiliki produk yang 

terbaru yang ada di eiger dan mengikuti trend yang sedang populer saat ini. 
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Sebagian besar konsumen eiger di Purwokerto membeli barang bukan karena 

kebutuhan tetapi karena keinginan. Hal ini merupakan penyebab seseorang 

melakukan pembelian impulsif. 

Islam memandang perilaku pembelian impulsif adalah sesuatu yang 

mubadzir dan dibenci oleh Allah SWT. Karena individu yang suka 

membelanjakan uangnya secara impulsif cenderung memiliki sifat boros. Hal 

ini tentunya bertentangan dengan ajaran islam yang menganjurkan manusia 

agar tidak boros atau berlebihan, tidak kikir, tetapi dilakukan dengan 

sederhana dan hemat (Idri, 2015). Allah berfirman dalam Q.S. Al Furqon ayat 

67: 

ب ًٍ ا َ٘ َ لَ ق ِ ى
َِ ذََٰ يْ َ َُ ب ب مَ َٗ ٗا۟  ُسُ خ َقْ ٌْ ي َ ى َٗ ُ٘ا۟  ف سِ ُسْ ٌْ ي َ ُ٘ا۟ ى َق ّف َ آ أ ذَ َِ إِ ي رِ َّ ٱى َٗ  

Artinya : “Dan orang-orang yang apabila membelanjakan (harta), 

mereka tidak berlebihan, dan tidak (pula) kikir, dan adalah (pembelanjaan 

itu) di tengah-tengah antara yang demikian.” 

  Hasil penelitian ini juga relevan dengan beberapa penelitian terdahulu 

diantaranya: 

a. Desy Natalia Sari Nato (2018) dalam skripsinya yang berjudul “Penga  h 

Ga a Hid p  e hadap Kecende  ngan Imp l ive B  ing”, menunjukkan 

bahwa variabel gaya hidup (life style) berpengaruh terhadap kecenderungan 

impulsive buying (pembelian impulsif). 
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b. Dewi Lianatul Saputri (2017) dalam jurnalnya yang berjudul “Penga  h 

Gaya Hidup Hedonis, Keterlibatan Fashion dan Visual Merchandising 

 e hadap Pembelian Imp l if”, menunjukkan bahwa variabel gaya hidup 

(life style) hedonis memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 

pembelian impulsif. 

2. Hubungan price terhadap pembelian impulsif pada konsumen eiger yang 

ada di Purwokerto 

  Setelah dilakukan perhitungan antara varibel bebas price terhadap 

variabel terikat yaitu pembelian impulsif pada konsumen eiger di Purwokerto. 

Hasil pengujian korelasi Rank Spearman dengan menggunakan komputer 

SPSS versi 21 menunjukan bahwa koefisien korelasi variabel price dengan 

variabel pembelian impulsif sebesar 0,866, menggunakan α sebesar 0,05 

dengan nilai sig, (2-tailed) sebesar 0,000. Penelitian ini membuktikan bahwa 

nilai signifikansi 0,000 dengan nilai < α (0,05), maka keputusan uji H0 ditolak. 

Artinya, terdapat hubungan antara price dengan pembelian impulsif pada 

konsumen eiger di Purwokerto, dengan tingkat korelasi hubungan yang kuat, 

dengan arah positif. Makna positif menunjukan semakin tinggi price  (X2)  

seseorang maka semakin tinggi dalam melakukan pembelian impulsif (Y), dan 

sebaliknya semakin rendah price  (X2) maka semakin rendah pembelian 

impulsif (Y).  
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Menurut teori yang di kemukakan oleh Kotler dan Amstrong, Price 

(harga) adalah sejumlah uang yang ditagih atas suatu produk atau jasa, atau 

jumlah semua nilai yang diberikan oleh pelanggan untuk mendapatkan 

keuntungan dari memiliki atau menggunakan suatu produk atau jasa (Hidayat, 

2017).  Price (Harga) adalah kesepakatan nilai yang menjadi persyaratan bagi 

pertukaran dalam sebuah transaksi bembelian. Harga juga dapat diartikan 

dengan sesuatu yang harus dikeluarkan pembeli untuk menerima produk  

(Satria, 2017).  

  Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa semakin tinggi 

dalam melakukan pembelian impulsif (Y), dan sebaliknya semakin rendah 

price  (X2) maka semakin rendah pembelian impulsif (Y). Persepsi seseorang 

terhadap harga berbeda-beda. Ada yang memiliki persepsi seseorang akan 

berani membayar suatu produk dengan harga yang mahal apabila produk 

tersebut melebihi harapannya (dia menilai kepuasan yang diharapkannya 

terhadap produk yang akan dibelinya itu tinggi). Hal ini menunjukkan bahwa 

konsumen eiger di Purwokerto dapat mengeluarkan uang dengan jumlah 

tinggi untuk mendapatkan kepuasan dari produk eiger yang dibeli. Semakin 

banyak uang yang dikeluarkan tentunya konsumen akan semakin impulsif. 

Dalam islam manusia dianjurkan agar membelanjakan hartanya 

dengan wajar, yaitu tidak terlampau sedikit atau kikir dan juga tidak terlalu 

berlebihan atau boros, bermegah-megahan. Apabila seseorang mengeluarkan 
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uang yang lebih untuk membeli suatu produk dengan harga yang mahal, 

tentunya hal tersebut mengarah pada hal yang tidak baik yaitu boros.  

Pembelian impulsif atau pembelian yang dilakukan secara tidak terencana jika 

dilakukan terus-menerus maka akan menimbulkan hal yang tidak baik. Hal 

tersebut dikarenakan seseorang berbelanja berlebihan karena tidak 

mempeduikan akibat yang akan di dapatkan. Islam menghendaki kuantitas dan 

kualitas konsumsi yang wajar bagi kebutuhan manusia sehingga tercipta pola 

konsumsi yang efektif dan efisien baik secara individul maupun sosial. Seperti 

dalam firman Allah dalam Q.S. Al Isra’ ayat26-27: 

زْ حبَْرِيسًا لََ حبُرَِّ َٗ َِ ٱىسَّبيِوِ  ٱبْ َٗ  َِ سْنِي َِ ٱىْ َٗ ُۥ  َٰٚ حَقَّٔ َٗ ءَاثِ ذَا ٱىْقسُْبَ  

ُِ ىسَِبِّۦِٔ مَفُ٘زًا يْطََٰ َُ ٱىشَّ مَب َٗ  ۖ ِِ طِي يََٰ َُ ٱىشَّ ََٰ٘ ا۟ إخِْ ٓ٘ َِ مَبُّ زِي برَِّ َُ َُّ ٱىْ  إِ

Artinya : “Dan be ikanlah kepada kel a ga-keluarga yang dekat akan 

haknya, kepada orang miskin dan orang yang dalam perjalanan dan janganlah kamu 

menghambur-hamburkan (hartamu) secara boros. Sesungguhnya pemboros-

pemboros itu adalah saudara-saudara syaitan dan syaitan itu adalah sangat sangat 

ingka  kepada   hann a.”  

Ayat diatas menjelaskan bahwa semua harta yang digunakan secara 

berlebihan sangat dilarang oleh Allah, bahkan untuk keperuan positif seperti 

bersedekah, mmembantu meringankan beban kerabat, orang miskin dan orang 

dalam perjalanan. Penggunaan harta yang dikehendaki dalam islam adalah 



  

82 
 

dalam batas wajar yaitu tidak terlampau sedikit atau kikir dan juga tidak 

terlalu berlebihan atau boros, bermegah-megahan.  

   Hasil penelitian ini juga relevan dengan beberapa penelitian terdahulu 

diantaranya: 

a. Afni Miranti (2018) dalam skripsinya yang berjudul “Penga  h Ha ga 

dan Daya Tarik Iklan Online Shop terhadap Keputusan Pembelian 

Imp l if” menunjukkan bahwa variabel harga berpengaruh secara positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian impulsif. 

b. Buyung Sidik Maulana (2020) dalam skripsinya yang berjudul “Penga  h 

Kualitas Produk dan Harga terhadap Pembelian Impulsif serta 

Dampakn a pada Mina  Beli Ulang” menunjukkan bahwa variabel harga 

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif. 

3. Hubungan personality terhadap pembelian impulsif pada konsumen eiger 

yang ada di Purwokerto 

Setelah dilakukan perhitungan antara varibel bebas personality 

terhadap variabel terikat yaitu pembelian impulsif pada konsumen eiger di 

Purwokerto. Hasil pengujian korelasi Rank Spearman dengan menggunakan 

komputer SPSS versi 21 menunjukan bahwa koefisien korelasi variabel 

personality dengan variabel pembelian impulsif sebesar 0,424, menggunakan 

α sebesar 0,05 dengan nilai sig, (2-tailed) sebesar 0,000. Penelitian ini 
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membuktikan bahwa nilai signifikansi 0,000 dengan nilai < α (0,05), maka 

keputusan uji H0 ditolak. Artinya, terdapat hubungan antara personality 

dengan pembelian impulsif pada konsumen eiger di Purwokerto, dengan 

tingkat korelasi hubungan yang sedang, dengan arah positif. Makna positif 

menunjukan semakin tinggi personality  (X3)  seseorang maka semakin tinggi 

dalam melakukan pembelian impulsif (Y), dan sebaliknya semakin rendah 

personality  (X3) maka semakin rendah pembelian impulsif (Y).  

Berdasarkan teori yang dikemukakan oleh Mowen kepribadian atau 

personality adalah pola perilaku khusus, termasuk pikiran dan emosi, yang 

mengkarakteristikkan setiap adaptasi individu terhadap situasi kehidupannya 

(Mowen, 2002). Personality  (kepribadian) adalah sekumpulan sifat psikologis 

manusia yang menyebabkan respon yang relatif konsisten dan tahan lama 

terhadap rangsangan lingkungan (termasuk perilaku pembelian) (Keller, 

2008). Hasil penelitian menunjukan semakin tinggi personality  (X3)  

seseorang maka semakin tinggi dalam melakukan pembelian impulsif (Y), dan 

sebaliknya semakin rendah personality  (X3) maka semakin rendah pembelian 

impulsif (Y). Hal ini menunjukkan konsumen dengan nilai skor personality 

relatif tinggi akan memiliki intensitas perilaku pembelian impulsif lebih tinggi 

bila dibandingkan dengan konsumen yang memiliki nilai skor personality 

relatif lebih rendah. Demikian pula sebaliknya, semakin rendah skor 

personality seseorang konsumen maka kecenderungan untuk memiliki 
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perilaku pembelian impulsif juga semakin rendah. Personality seseorang 

memiliki dampak yang luar biasa terhadap pembelian impulsif. Karakteristik 

kepribadian individu berbeda satu sama lain dan kecenderungan impulsifnya 

juga berbeda. Perilaku pembelian konsumen sangat dipengaruhi oleh sifat 

kepribadian. Studi menunjukkan bahwa ciri kepribadian (personality) 

seseorang dapat berkontribusi pada tingkat kecenderungan untuk melakukan 

pembelian impulsif  (Vazifehdoost, 2014) 

Al Quran juga mengisyaratkan bahwa manusia berpotensi memiliki 

kepribadian positif dan negatif. Potensi positif manusia disebutkan dalam Q.S 

al-Isra ayat 70 : 

جِ  َِ ٱىطَّيِّبََٰ ٍِّ  ٌُٖ زَشَقََْْٰ َٗ ٱىبْحَْسِ  َٗ ٌْ فِٚ ٱىْبسَِّ  ُٖ يََْْٰ ََ حَ َٗ  ًَ ٚٓ ءَادَ ْبَ بَِْ ٍْ ىقَدَْ مَسَّ َٗ

ِْ خَيقَْْبَ حفَْضِيلً  ََّ ٍِّ َٰٚ مَثِيسٍ  ٌْ عَيَ ُٖ يََْْٰ فضََّ َٗ  

Artinya : “Dan sesungguhnya telah Kami muliakan anak-anak Adam, 

Kami angkut mereka di daratan dan di lautan, Kami beri mereka rezeki dari 

yang baik-baik dan Kami lebihkan mereka dengan kelebihan yang sempurna 

a a  keban akan makhl k  ang  elah Kami cip akan.“  

Pada hakikatnya potensi positif manusia lebih kuat daripada potensi 

negatifnya. Hanya saja daya tarik keburukan lebih kuat dibandingkan daya 

tarik kebaikan (Shihab, 2007). Seperti halnya melakukan pembelian impulsif. 
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Hal ini juga merupakan salah satu hal negatif karena mendorong individu 

untuk melakukan perbuatan boros dan berlebih-lebihan. Hal ini tentu saja 

merupakan perbuatan yang dibenci oleh Allah. 

  Hasil penelitian ini juga relevan dengan beberapa penelitian terdahulu 

diantaranya: 

a. Sri Hartini Hastuti (2018) dalam skripsinya yang berjudul “Penga  h 

Gaya Hidup dan Sikap Kepribadian  e hadap Pembelian Imp l if” 

menunjukkan bahwa kepribadian (personality) memiliki hubungan yang 

positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif. 

b. Nabila Yasmin (2020) dalam skripsinya yang berjudul “Penga  h  ipe 

Kepribadian terhadap Perilaku Pembelian Impulsif pada Mahasiswa 

Unive  i a  Nege i Jaka  a  ang Be belanja Seca a Online” 

menunjukkan bahwa variabel kepribadian memiliki hubungan yang positif 

dan signifikan terhadap perilaku pembelian impulsif.  
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BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui hubungan life style, price dan 

personality terhadap pembelian impulsif pada konsumen eiger di Purwokerto. 

Dari rumusan masalah yang diajukan, maka analisis data yang telah dilakukan 

dan pembahasan yang telah dikemukakan pada bab sebelumnya, dapat ditarik 

kesimpulan sebagai berikut: 

1. Life style memiliki hubungan yang positif dan signifikan terhadap pembelian 

impulsif pada konsumen eiger di Purwokerto. 

2. Price memiliki hubungan yang positif dan signifikan terhadap pembelian 

impulsif pada konsumen eiger di Purwokerto. 

3. Personality memiliki hubungan yang positif dan signifikan terhadap 

pembelian impulsif pada konsumen eiger di Purwokerto. 

B. Saran 

Setelah mengambil kesimpulan dari penelitian ini, peneliti ingin 

menyampaikan saran-saran kepada pihak terkait dengan harapan dapat 

bermanfaat dan menjadi acuan perbaikan. Adapun saran-saran tersebut antara 

lain: 

1. Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa life style memiliki 

hubungan yang positif dan signifikan. Oleh karena itu, eiger harus selalu 
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mengeluarkan produk-produk yang update agar konsumen yang selalu 

mengikuti life style  yang sedang ada tidak ketinggalan zaman. Jika hal ini 

selalu dilakukan oleh eiger tentunya akan membuat konsumen-konsumen 

eiger tidak akan berpaling dari eiger. Karena saat ini mulai bermunculan 

produk-produk yang bertema outdoor yang tentunya mulai mengisi berbagai 

celah pasar yang sama dengan eiger. 

2. Bagi eiger untuk selalu melakukan riset agar mengetahui apakah harga yang 

ditawarkan oleh eiger sudah dapat menjangkau semua kalangan konsumen 

atau belum. Hal ini dikarenakan berdasarkan penelitian menunjukkan bahwa 

price atau harga memiliki hubungan yang positif dan signifikan terhadap 

pembelian impulsif. 

3. Berdasarkan penelitian menunjukkan bahwa personality memiliki hubungan 

yang positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif. Diharapkan eiger 

melakukan riset terhadap permintaan produk berdasarkan kepribadian 

konsumen. Karena hal ini dapat membantu eiger menentukan target 

pembelinya. 

4. Bagi konsumen eiger khususnya di Purwokerto, dalam membeli produk eiger 

sebaiknya dipertimbangkan secara bijak agar hal tersebut tidak hanya untuk 

memenuhi keinginannya saja tetapi juga sesuai dengan kebutuhannya 

sehingga tidak menimbulkan pembelian impulsif. 

5. Bagi peneliti yang akan datang diharapkan mampu meneliti secara lebih 

mendalam terhadap permasalahan yang dihadapi. Hal tersebut bisa dilakukan 
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dengan cara menambah variabel-variabel lain yang diduga memiliki hubungan 

terhadap pembelian impulsif. Hal ini dikarenakan masih banyak variabel 

diluar penelitian ini yang mungkin mempengaruhi pembelian impulsif. 
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Lampiran I 

KUESIONER PENELITIAN TUGAS AKHIR (SKRIPSI) 

Hubungan Life Style, Price dan Personality terhadap Pembelian Impulsif 

(Studi Kasus pada Konsumen Eiger di Purwokerto) 

Responden yang terhormat, 

 Perkenalkan, nama saya Friska Dwi Lestari (NIM : 1617201062), mahasiswa 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam (FEBI), Institut Agama Islam Negeri (IAIN) 

Purwokerto, yang sedang melakukan penelitian tentang Hubungan Life Style, Price 

dan Personality terhadap Pembelian Impulsif (Studi Kasus pada Konsumen Eiger di 

Purwokerto). Kuesioner ini merupakan sumber data utama dalam penelitian ini, maka 

mohon kesediaan Bapak/Ibu atau Saudara/Saudari untuk dapat mengisi kuesioner ini 

dengan benar sesuai dengan keadaan yang anda alami. Adapun kriteria pengisi 

kuesioner adalah sebagai berikut: 

a) Responden merupakan konsumen / pernah membeli produk Eiger. 

b) Responden bertempat tinggal di Purwokerto. 

c) Responden berusia 18-39 tahun. 

 Semua jawaban yang Anda berikan akan dijamin kerahasiaannya dan hanya 

akan digunakan untuk kepentingan ini, Anda boleh tidak mencantumkan nama Anda 

dalam kuesioner ini. Atas perhatiannya kami sampaikan terima kasih. 

        Hormat Saya, 

            

                          Friska Dwi Lestari 



  

 
 

I. Identitas Responden 

Nama   :  

Jenis Kelamin  : a. Laki-laki 

      b. Perempuan 

Usia   : a.18-20 tahun  b. 21-29 tahun 

      b. 30-39 tahun   

Pendidikan Terakhir : a. SD    b. SMP 

      c. SMA/SMK  d. D3 

      e. S1 

Pekerjaan  : a. Pegawai Negeri             b. TNI/POLRI 

      c. Wiraswasta  d. Tidak/belum bekerja 

      e. Mahasiswa/pelajar  e. Lainnya 

Alamat   : a. Purwokerto Barat  b. Purwokerto Utara 

      c. Purwokerto Timur  d. Purwokerto Selatan 

 

II. Petunjuk Pengisian Kuesioner 

Berilah tanda centang( ) pada jawaban yang sesuai dengan pendapat Anda 

pada kolom yang tersedia dibawah ini. Penilaian dapat Anda berikan 

berdasarkan pilihan sebegai berikut: 

STS  : Sangat Tidak Setuju (1) 

TS  : Tidak Setuju (2) 

N  : Kurang Setuju (3) 

S   : Setuju (4) 

SS  : Sangat Setuju (5) 

III. Daftar Pernyataan 

1. Life Style (X1) 

No Pernyataan 
Jawaban 

SS S N TS STS 



  

 
 

1 
Saya senang menghabiskan waktu 

untuk bersenang-senang 

     

2 
Saya senang menjadi pusat 

perhatian 

     

3 
Saya senantiasa mengikuti trend 

fashion terbaru 

     

4 
Saya suka membeli barang-barang 

bermerk 

     

5 
Menggunakan produk Eiger 

merupakan gaya hidup saya 

     

6 
Saya menyukai produk yang 

ditawarkan oleh Eiger 

     

 

2. Price (X2) 

3. N

o 
Pernyataan 

Jawaban 

SS S N TS STS 

1 
Harga yang ditawarkan produk 

Eiger terjangkau 

     

2 
Harga yang di berikan sesuai 

dengan kualitas produk 

     

3 
Harga produk merk Eiger bersaing 

dengan harga produk merk lain 

     

4 

Harga produk Eiger memiliki 

manfaat yang sesuai dengan 

harganya. 

     

 

3. Personality (X3) 

3. N

o 
Pernyataan 

Jawaban 

SS S N TS STS 

1 

Bila menghadapi masalah, saya 

dapat menanggapi masalah tersebut 

secara cerdas sehingga dapat 

menyelesaikan persoalan tersebut 

dengan baik. 

     

2 

Saya termasuk orang yang 

imajinatif dan kreatif sehingga 

dapat menyelesaikan sesuatu yang 

     



  

 
 

dianggap sulit bagi orang lain. 

3 

Saya selalu bertanggung jawab 

terhadap sesuatu yang ditugaskan 

kepada saya 

     

4 
Saya selalu berusaha meningkatkan 

prestasi saya dari waktu ke waktu. 

     

5 
Saya selalu bersikap ramah kepada 

semua orang. 

     

6 
Saya mudah bergaul dengan semua 

orang 

     

7 
Saya tidak pernah berperilaku kasar 

kepada teman dan rekan kerja 

     

8 
Jika ada masalah, saya dinilai 

sebagai pribadi yang berhati lembut 

     

9 
Dalam melakukan suatu pekerjaan 

saya dapat bersikap santai/rileks 

     

10 

Bagaimanapun situasi lingkungan 

saya, saya selalu merasa nyaman 

berada dalam lingkungan tersebut. 

     

 

4. Pembelian Impulsif (Y) 

5. N

o 
Pernyataan 

Jawaban 

SS S N TS STS 

1 
Ketika saya melihat produk yang 

menarik saya akan membelinya 

     

2 

Saya tidak berpikir panjang apabila 

memutuskan untuk membeli 

sesuatu 

     

3 

Saya merasa bergairah ketika 

menemukan produk yang saya cari 

dan bergegas membelinya 

     

4 

Saya tidak memikirkan dampak 

terhadap pembelian suatu produk 

yang saya lakukan 

     

 



  

 
 

Lampiran 2 

Tabulasi Data Kuesioner 

a. Skor Responden terhadap Life Style 

No 
Lifestyle (X1) 

Total Skor No 
Lifestyle (X1) 

Total Skor 
X1.1 XI.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.1  XI.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 

1 4 4 5 4 5 3 25 49 3 4 2 3 3 2 17 

2 2 2 3 3 3 3 16 50 4 4 5 3 4 4 24 

3 4 4 5 4 3 4 24 51 2 3 3 3 3 3 17 

4 3 3 3 2 3 3 17 52 3 4 5 3 3 4 22 

5 4 4 4 4 4 4 24 53 3 4 5 4 3 4 23 

6 2 2 4 3 3 4 18 54 2 3 3 3 3 3 17 

7 4 3 4 3 4 3 21 55 4 3 5 4 2 4 22 

8 3 3 4 4 4 5 23 56 4 3 5 4 3 4 23 

9 4 4 5 4 2 4 23 57 2 3 3 3 2 4 17 

10 3 4 5 4 3 4 23 58 3 3 5 2 3 4 20 

11 2 3 3 2 3 3 16 59 3 4 5 4 3 4 23 

12 3 4 5 4 3 3 22 60 3 4 5 4 3 4 23 

13 4 4 4 4 4 4 24 61 2 2 2 2 2 2 12 

14 3 3 3 3 3 4 19 62 4 4 4 4 4 4 24 

15 2 4 3 3 3 4 19 63 4 2 4 3 3 4 20 

16 5 5 5 5 5 5 30 64 4 4 4 3 3 4 22 

17 5 4 4 4 4 4 25 65 2 3 3 3 3 3 17 

18 3 3 4 4 4 4 22 66 4 4 4 4 4 4 24 



  

 
 

19 3 4 3 3 4 4 21 67 3 4 4 4 4 4 23 

20 3 4 3 3 3 4 20 68 3 3 3 2 3 3 17 

21 4 4 4 4 4 4 24 69 4 3 4 4 4 4 23 

22 3 3 4 3 3 4 20 70 2 3 5 4 4 4 22 

23 4 4 4 4 4 4 24 71 2 3 3 3 3 3 17 

24 4 3 5 3 4 4 23 72 4 3 5 5 4 4 25 

25 4 4 4 4 4 4 24 73 4 3 5 3 4 4 23 

26 3 3 3 3 2 3 17 74 3 3 3 3 3 3 18 

27 3 3 4 4 4 4 22 75 3 3 2 3 3 3 17 

28 3 4 4 4 4 4 23 76 4 4 4 4 4 4 24 

29 3 2 2 2 3 5 17 77 3 4 5 3 3 4 22 

30 3 3 3 3 3 3 18 78 2 2 2 2 2 2 12 

31 4 4 5 4 2 4 23 79 4 4 5 2 3 4 22 

32 3 3 3 4 2 2 17 80 4 3 3 3 4 5 22 

33 3 3 3 3 3 3 18 81 4 2 2 3 3 3 17 

34 4 3 5 3 3 4 22 82 4 4 5 3 4 4 24 

35 3 3 2 3 3 3 17 83 4 4 4 4 4 4 24 

36 2 2 2 2 2 2 12 84 2 2 3 3 3 3 16 

37 3 4 4 4 4 4 23 85 5 5 5 5 5 5 30 

38 3 4 4 4 4 4 23 86 3 3 3 3 2 2 16 

39 3 3 3 3 3 2 17 87 3 3 3 3 3 3 18 

40 4 3 5 3 3 4 22 88 3 3 3 3 2 3 17 

41 4 3 5 3 3 4 22 89 3 4 5 4 3 4 23 

42 4 2 4 3 3 4 20 90 2 3 3 2 3 2 15 

43 4 3 4 3 2 4 20 91 4 3 3 3 3 3 19 



  

 
 

44 4 3 5 3 3 4 22 92 3 2 4 3 4 4 20 

45 4 3 4 4 3 4 22 93 3 3 3 2 3 2 16 

46 4 4 5 4 3 3 23 94 2 3 2 3 2 3 15 

47 3 3 2 2 4 3 17 95 2 4 5 3 4 4 22 

48 3 4 3 4 3 4 21 96 2 2 2 3 2 3 14 

        
97 3 3 3 3 3 3 18 

         

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

 
 

b. Skor Responden terhadap Price 

No 
Price (X2) Total 

Skor 
No 

Price (X2) 
Total Skor 

X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 

1 4 4 4 4 16 49 4 4 4 4 16 

2 4 3 4 4 15 50 3 3 5 4 15 

3 5 5 5 5 20 51 3 3 4 4 14 

4 4 4 4 4 16 52 3 2 3 3 11 

5 3 4 4 5 16 53 4 3 4 4 15 

6 3 4 4 4 15 54 4 4 4 4 16 

7 3 5 3 4 15 55 4 4 4 4 16 

8 2 4 3 2 11 56 3 4 2 2 11 

9 4 4 4 4 16 57 3 4 4 4 15 

10 4 4 4 4 16 58 3 4 4 4 15 

11 3 3 2 2 10 59 4 4 4 4 16 

12 3 4 4 4 15 60 3 5 3 5 16 

13 4 5 4 4 17 61 3 4 3 3 13 

14 2 2 3 4 11 62 4 4 4 4 16 

15 2 4 3 4 13 63 3 4 4 4 15 

16 3 3 3 2 11 64 2 2 2 2 8 

17 3 4 3 4 14 65 4 4 4 4 16 

18 3 4 4 4 15 66 3 3 3 3 12 

19 2 3 3 3 11 67 4 5 5 5 19 

20 3 4 4 4 15 68 4 4 4 5 17 

21 4 4 5 3 16 69 3 4 5 4 16 



  

 
 

22 2 2 2 2 8 70 2 3 3 3 11 

23 4 4 4 4 16 71 3 4 4 4 15 

24 2 2 2 2 8 72 2 4 4 4 14 

25 3 4 3 4 14 73 3 4 3 5 15 

26 3 3 3 4 13 74 3 2 3 2 10 

27 4 4 4 4 16 75 3 4 3 4 14 

28 2 2 2 5 11 76 3 3 3 2 11 

29 3 4 4 5 16 77 2 4 2 4 12 

30 3 4 5 4 16 78 3 3 4 3 13 

31 3 4 5 4 16 79 2 2 2 2 8 

32 3 2 3 3 11 80 3 3 4 4 14 

33 3 3 2 2 10 81 3 3 4 4 14 

34 3 4 3 4 14 82 2 4 5 3 14 

35 4 4 4 4 16 83 3 2 3 3 11 

36 4 4 4 4 16 84 3 4 4 4 15 

37 3 3 4 4 14 85 3 4 4 4 15 

38 3 3 3 3 12 86 3 3 2 2 10 

39 3 3 4 4 14 87 5 5 5 5 20 

40 2 2 2 2 8 88 4 4 4 4 16 

41 4 4 4 4 16 89 3 2 2 2 9 

42 2 4 3 4 13 90 3 4 3 4 14 

43 3 4 3 4 14 91 3 3 3 2 11 

44 2 3 3 3 11 92 3 4 3 3 13 

45 3 5 4 3 15 93 2 2 2 2 8 

46 3 4 4 3 14 94 3 3 3 3 12 



  

 
 

47 3 4 4 4 15 95 4 4 4 4 16 

48 3 3 2 3 11 96 5 4 4 4 17 

      
97 4 4 3 4 15 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

 
 

 

c. Skor Responden terhadap Personality 

No 
Personality (X3) Total 

Skor X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6 X3.7 X3.8 X3.9 X3.10 

1 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 31 

2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

5 5 3 3 3 3 3 5 4 4 4 37 

6 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 37 

7 4 3 4 4 4 3 3 3 4 4 36 

8 2 3 3 3 3 2 3 3 3 3 28 

9 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 38 

10 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

11 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 20 

12 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

13 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 29 

14 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 39 

15 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 29 

16 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

17 4 3 4 4 4 4 3 4 3 3 36 

18 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 36 

19 4 3 3 3 3 3 4 2 2 2 29 

20 3 2 4 4 4 5 4 4 4 4 38 



  

 
 

21 3 4 4 4 4 5 4 4 4 3 39 

22 3 2 2 3 3 3 3 3 4 3 29 

23 3 3 5 3 4 5 4 4 4 3 38 

24 2 2 2 2 3 3 3 3 3 3 26 

25 4 3 4 3 4 5 4 4 4 3 38 

26 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

27 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 38 

28 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 29 

29 3 3 4 4 4 5 4 4 3 3 37 

30 3 3 4 4 3 5 3 2 3 3 33 

31 4 4 4 3 3 4 4 4 3 4 37 

32 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 29 

33 3 3 3 3 4 2 2 2 2 2 26 

34 3 3 4 3 4 4 4 3 4 2 34 

35 3 4 4 4 4 4 3 3 3 3 35 

36 3 4 3 3 3 4 3 3 4 3 33 

37 3 3 4 4 5 4 4 4 4 3 38 

38 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

39 2 3 2 2 4 3 4 4 3 4 31 

40 3 3 3 2 2 3 3 2 4 3 28 

41 2 3 5 4 4 4 4 3 4 3 36 

42 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

43 3 4 4 4 2 4 4 4 4 4 37 

44 3 3 3 3 3 2 2 3 3 3 28 

45 4 3 4 4 5 4 4 4 4 3 39 



  

 
 

46 4 3 4 4 4 3 4 4 4 4 38 

47 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 36 

48 3 2 3 2 2 3 4 3 5 2 29 

49 3 3 4 5 4 5 4 4 3 3 38 

50 3 3 3 3 4 3 4 4 3 4 34 

51 4 3 5 4 4 5 4 3 3 3 38 

52 2 2 2 2 2 2 4 3 3 4 26 

53 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 

54 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 38 

55 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 

56 3 3 3 4 2 2 3 3 3 2 28 

57 3 3 3 4 4 3 3 3 4 2 32 

58 4 2 3 3 3 2 4 3 3 2 29 

59 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 38 

60 4 3 4 5 4 4 3 4 5 4 40 

61 4 3 4 4 4 5 3 4 4 4 39 

62 3 2 2 2 3 3 3 3 3 3 27 

63 4 4 4 4 4 5 4 4 3 3 39 

64 3 3 2 3 3 2 3 4 3 3 29 

65 4 3 4 5 4 5 4 2 5 3 39 

66 4 3 5 3 4 4 4 4 3 2 36 

67 3 4 4 4 5 4 4 4 4 4 40 

68 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 

69 4 3 4 3 4 4 4 4 3 3 36 

70 2 2 3 3 3 3 2 4 3 3 28 



  

 
 

71 4 3 2 4 3 3 4 4 3 2 32 

72 3 3 3 3 5 4 4 4 4 4 37 

73 3 2 4 4 4 4 4 3 3 3 34 

74 3 3 3 2 2 3 3 4 3 3 29 

75 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

76 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 29 

77 4 3 4 4 4 3 4 3 4 4 37 

78 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 43 

79 4 3 3 3 3 3 3 2 2 2 28 

80 4 3 5 3 4 4 3 4 4 4 38 

81 4 4 5 3 4 4 4 3 4 4 39 

82 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 34 

83 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 29 

84 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 38 

85 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 38 

86 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 20 

87 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 36 

88 3 4 4 4 5 4 4 4 4 4 40 

89 3 3 3 2 2 3 3 3 3 3 28 

90 4 4 5 4 5 4 5 4 4 3 42 

91 4 3 3 3 3 3 2 2 3 2 28 

92 3 4 4 4 4 4 4 4 4 2 37 

93 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 20 

94 2 3 5 5 5 4 4 4 4 4 40 

95 3 3 4 5 4 4 3 5 4 3 38 



  

 
 

96 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 

97 4 5 4 4 4 3 3 4 4 3 38 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

 
 

 

d. Skor Responden terhadap Pembelian Impulsif 

No 
Pembelian Impulsif (Y) Total 

Skor 
No 

Pembelian Impulsif (Y) Total 

Skor Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 

1 3 2 3 3 11 49 4 4 3 4 15 

2 3 3 2 3 11 50 4 5 3 4 16 

3 5 4 5 3 17 51 2 2 2 3 9 

4 2 2 3 4 11 52 5 4 4 3 16 

5 4 3 5 4 16 53 5 4 5 4 18 

6 5 4 3 5 17 54 5 2 2 3 12 

7 2 3 3 2 10 55 4 4 4 4 16 

8 4 4 3 2 13 56 3 2 3 3 11 

9 3 3 2 3 11 57 4 4 3 2 13 

10 5 5 5 3 18 58 3 2 3 3 11 

11 4 4 4 4 16 59 3 4 3 4 14 

12 3 3 2 4 12 60 4 4 4 4 16 

13 3 4 4 3 14 61 3 3 3 2 11 

14 5 5 5 5 20 62 3 3 3 3 12 

15 5 4 4 3 16 63 5 5 5 4 19 

16 4 4 3 3 14 64 4 5 4 5 18 

17 3 5 4 4 16 65 4 4 4 4 16 

18 4 3 4 3 14 66 4 4 4 5 17 

19 4 4 4 2 14 67 2 2 3 4 11 

20 4 4 4 3 15 68 4 5 5 4 18 



  

 
 

21 3 4 4 3 14 69 4 4 4 4 16 

22 3 4 5 4 16 70 3 5 4 4 16 

23 2 2 3 4 11 71 2 4 5 3 14 

24 4 4 4 4 16 72 3 4 4 4 15 

25 2 4 4 4 14 73 3 2 4 2 11 

26 3 2 3 3 11 74 4 4 4 4 16 

27 3 4 4 4 15 75 3 3 3 3 12 

28 4 4 4 4 16 76 4 5 4 4 17 

29 4 4 4 4 16 77 4 4 4 4 16 

30 4 3 5 3 15 78 4 2 2 2 10 

31 4 3 2 2 11 79 4 3 5 4 16 

32 5 4 4 4 17 80 4 5 4 5 18 

33 4 4 4 4 16 81 4 4 4 5 17 

34 4 4 3 4 15 82 3 3 2 3 11 

35 3 2 4 2 11 83 3 4 3 3 13 

36 4 4 5 3 16 84 4 4 4 4 16 

37 4 4 2 3 13 85 3 3 2 2 10 

38 2 2 2 2 8 86 4 4 5 5 18 

39 5 3 4 4 16 87 3 2 3 3 11 

40 2 3 3 3 11 88 3 3 3 3 12 

41 3 3 3 4 13 89 4 3 2 2 11 

42 3 3 4 4 14 90 4 4 3 3 14 

43 3 3 4 3 13 91 3 3 3 3 12 

44 2 2 2 2 8 92 4 4 4 4 16 

45 4 3 4 3 14 93 5 5 5 5 20 



  

 
 

46 4 4 4 4 16 94 3 3 3 3 12 

47 4 4 4 3 15 95 3 4 4 4 15 

48 3 3 2 3 11 96 4 4 4 4 16 

      97 3 4 2 3 12 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

 
 

Lampiran 3 

Output Uji Validitas 

a. Uji Validitas Life Style (X1) 

Correlations 

LIFE STYLE (X1) X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 TOTAL_X1 

X1.1 

Pearson Correlation 1 ,424
**
 ,523

**
 ,470

**
 ,426

**
 ,484

**
 ,741

**
 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 97 97 97 97 97 97 97 

X1.2 

Pearson Correlation ,424
**
 1 ,511

**
 ,574

**
 ,452

**
 ,400

**
 ,734

**
 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 97 97 97 97 97 97 97 

X1.3 

Pearson Correlation ,523
**
 ,511

**
 1 ,530

**
 ,364

**
 ,595

**
 ,811

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 97 97 97 97 97 97 97 

X1.4 

Pearson Correlation ,470
**
 ,574

**
 ,530

**
 1 ,443

**
 ,490

**
 ,768

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 

N 97 97 97 97 97 97 97 

X1.5 

Pearson Correlation ,426
**
 ,452

**
 ,364

**
 ,443

**
 1 ,489

**
 ,686

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 

N 97 97 97 97 97 97 97 

X1.6 

Pearson Correlation ,484
**
 ,400

**
 ,595

**
 ,490

**
 ,489

**
 1 ,765

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 

N 97 97 97 97 97 97 97 



  

 
 

TOTAL_X1 

Pearson Correlation ,741
**
 ,734

**
 ,811

**
 ,768

**
 ,686

**
 ,765

**
 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 97 97 97 97 97 97 97 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

 
 

b. Uji Validitas Price (X2) 

Correlations 

PRICE (X2) X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 TOTAL_X2 

X2.1 

Pearson Correlation 1 ,501
**
 ,559

**
 ,446

**
 ,751

**
 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 97 97 97 97 97 

X2.2 

Pearson Correlation ,501
**
 1 ,579

**
 ,609

**
 ,826

**
 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 

N 97 97 97 97 97 

X2.3 

Pearson Correlation ,559
**
 ,579

**
 1 ,609

**
 ,849

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 

N 97 97 97 97 97 

X2.4 

Pearson Correlation ,446
**
 ,609

**
 ,609

**
 1 ,830

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 

N 97 97 97 97 97 

TOTAL_X2 

Pearson Correlation ,751
**
 ,826

**
 ,849

**
 ,830

**
 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  

N 97 97 97 97 97 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 

 

 



  

 
 

c. Uji Validitas Personality (X3) 

Correlations 

PERSONALITY (X3) X3.1 X3.2 X3.3 X3.4 X3.5 X3.6 X3.7 X3.8 X3.9 X3.10 TOTAL_X3 

X3.1 

Pearson Correlation 1 ,517
**
 ,457

**
 ,407

**
 ,331

**
 ,353

**
 ,419

**
 ,278

**
 ,346

**
 ,315

**
 ,608

**
 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 ,006 ,001 ,002 ,000 

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

X3.2 

Pearson Correlation ,517
**
 1 ,530

**
 ,470

**
 ,424

**
 ,391

**
 ,348

**
 ,381

**
 ,356

**
 ,426

**
 ,667

**
 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

X3.3 

Pearson Correlation ,457
**
 ,530

**
 1 ,644

**
 ,641

**
 ,711

**
 ,500

**
 ,413

**
 ,483

**
 ,368

**
 ,809

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

X3.4 

Pearson Correlation ,407
**
 ,470

**
 ,644

**
 1 ,640

**
 ,586

**
 ,377

**
 ,435

**
 ,456

**
 ,334

**
 ,752

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,001 ,000 

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 9 97 

X3.5 

Pearson Correlation ,331
**
 ,424

**
 ,641

**
 ,640

**
 1 ,612

**
 ,507

**
 ,513

**
 ,450

**
 ,413

**
 ,778

**
 

Sig. (2-tailed) ,001 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 97 97 96        97 97 97 97 97 97 9 97 

X3.6 

Pearson Correlation ,353
**
 ,391

**
 ,711

**
 ,586

**
 ,612

**
 1 ,532

**
 ,448

**
 ,479

**
 ,380

**
 ,777

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

X3.7 

Pearson Correlation ,419
**
 ,348

**
 ,500

**
 ,377

**
 ,507

**
 ,532

**
 1 ,528

**
 ,503

**
 ,455

**
 ,713

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

X3.8 Pearson Correlation ,278
**
 ,381

**
 ,413

**
 ,435

**
 ,513

**
 ,448

**
 ,528

**
 1 ,525

**
 ,563

**
 ,703

**
 



  

 
 

Sig. (2-tailed) ,006 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

X3.9 

Pearson Correlation ,346
**
 ,356

**
 ,483

**
 ,456

**
 ,450

**
 ,479

**
 ,503

**
 ,525

**
 1 ,547

**
 ,710

**
 

Sig. (2-tailed) ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

X3.10 

Pearson Correlation ,315
**
 ,426

**
 ,368

**
 ,334

**
 ,413

**
 ,380

**
 ,455

**
 ,563

**
 ,547

**
 1 ,663

**
 

Sig. (2-tailed) ,002 ,000 ,000 ,001 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 

N 97        97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

TOTAL_X3 

Pearson Correlation ,608
**
 ,667

**
 ,809

**
 ,752

**
 ,778

**
 ,777

**
 ,713

**
 ,703

**
 ,710

**
 ,663

**
 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  

N 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 97 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

 
 

d. Uji Validitas Pembelian Impulsif (Y) 

Correlations 

PEMBELIAN IMPULSIF (Y) Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 TOTAL_Y 

Y.1 

Pearson Correlation 1 ,550
**
 ,299

**
 ,357

**
 ,772

**
 

Sig. (2-tailed)  ,000 ,003 ,000 ,000 

N 97 97 97 97 97 

Y.2 

Pearson Correlation ,527
**
 1 ,557

**
 ,520

**
 ,763

**
 

Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 

N 97 97 97 97 97 

Y.3 

Pearson Correlation ,423
**
 ,557

**
 1 ,475

**
 ,682

**
 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 

N 97 97 97 97 97 

Y.4 

Pearson Correlation ,357
**
 ,520

**
 ,475

**
 1 ,613

**
 

Sig. (2-tailed) ,003 ,000 ,000  ,000 

N 97 97 97 97 97 

TOTAL_Y 

Pearson Correlation ,772
**
 ,763

**
 ,682

**
 ,613

**
 1 

Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000  

N 97 97 97 97 97 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 

 

 



  

 
 

Lampiran 4 

Output Uji Reliabilitas 

a. Uji Reliabilitas Life Style (X1) 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases 

Valid 97 100,0 

Excluded
a
 0 ,0 

Total 97 100,0 

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

,842 6 

 
Item-Total Statistics 

  
Scale Mean if Item Deleted Scale Variance if Item Deleted 

Corrected Item-Total 
Correlation 

Cronbach's Alpha if Item 
Deleted 

X1.1 17,20 9,034 ,610 ,818 

X1.2 17,14 9,375 ,618 ,818 

X1.3 16,66 7,768 ,667 ,812 

X1.4 17,14 9,146 ,660 ,810 

X1.5 17,22 9,546 ,551 ,829 

X1.6 16,86 9,125 ,655 ,810 

 



  

 
 

b. Uji Reliabilitas Price (X2) 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases 

Valid             97  100,0 

Excluded
a
 0 ,0 

Total 97 100,0 

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

,831 4 

 

Item-Total Statistics 

  
Scale Mean if Item Deleted Scale Variance if Item Deleted 

Corrected Item-Total 
Correlation 

Cronbach's Alpha if Item 
Deleted 

X2.1 10,65 4,751 ,586 ,817 

X2.2 10,22 4,213 ,679 ,777 

X2.3 10,29 3,999 ,707 ,763 

X2.4 10,20 4,034 ,669 ,782 

 

 

 
 

 



  

 
 

c. Uji Reliabilitas Personality (X3) 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases 

Valid 97 100,0 

Excluded
a
 0 ,0 

Total 97 100,0 

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

,896 10 

 

  
Scale Mean if Item Deleted Scale Variance if Item Deleted 

Corrected Item-Total 
Correlation 

Cronbach's Alpha if Item 
Deleted 

X3.1 31,07 24,088 ,514 ,894 

X3.2 31,24 23,787 ,587 ,890 

X3.3 30,88 21,839 ,746 ,879 

X3.4 30,97 22,572 ,678 ,884 

X3.5 30,87 22,284 ,709 ,881 

X3.6 30,85 21,965 ,702 ,882 

X3.7 30,92 23,410 ,641 ,886 

X3.8 30,98 23,312 ,625 ,887 

X3.9 30,94 23,434 ,637 ,887 

X3.10 31,20 23,388 ,572 ,891 

 



  

 
 

d. Uji Reliabilitas Pembelian Impulsif (Y) 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases 

Valid 97 100,0 

Excluded
a
 0 ,0 

Total 97 100,0 

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure. 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

,770 4 

 

Item-Total Statistics 

 Scale Mean if 

Item Deleted 

Scale Variance if Item Deleted Corrected Item-Total Correlation Cronbach's Alpha if Item 

Deleted 

Y.1 10,56 4,733 ,509 ,763 

Y.2 10,60 4,031 ,690 ,667 

Y.3 10,57 4,184 ,610 ,712 

Y.4 10,70 4,697 ,531 ,752 

 

 

 

 

 



  

 
 

Lampiran 5 

Output Uji Korelasi Rank Spearman 

 

Correlations 

LIFE STYLE (X1) Life Style Pembelian 

Impulsif 

Spearman's rho 

Life Style  

Correlation Coefficient 1,000 ,943
**
 

Sig. (2-tailed) . ,000 

N 97 97 

Pembelian Impulsif 

Correlation Coefficient ,943
**
 1,000 

Sig. (2-tailed) ,000 . 

N 97 97 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

Correlations 

PRICE (X2) Price Pembelian 

Impulsif 

Spearman's rho 

Price 

Correlation 

Coefficient 

1,000 ,866
**
 

Sig. (2-tailed) . ,000 

N 97 97 

Pembelian Impulsif 
Correlation 

Coefficient 

,866
**
 1,000 



  

 
 



  

 
 

Sig. (2-tailed) ,000 . 

N 97 97 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

Correlations 

PERSONALITY (X3) Personality Pembelian 

Impulsif 

Spearman's rho 

Personality 

Correlation Coefficient 1,000 ,424
**
 

Sig. (2-tailed) . ,000 

N 97 97 

Pembelian Impulsif 

Correlation Coefficient ,424
**
 1,000 

Sig. (2-tailed) ,000 . 

N 97 97 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 

 

 

 

 



  

 
 

Lampiran 6 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

 
 

 



  

 
 

 



  

 
 

 



  

 
 

 



  

 
 

 



  

 
 

 


