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Abstrak: Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui 

Pengaruh E-commerce, Promosi Penjualan, dan Gaya Hidup 

terhadap Perilaku Pembelian Impulsif. Penelitian ini 

menggunakan metode kuantitatif dengan menggunakan 

analisis jalur dan uji sobel dengan menggunakan kuesioner 

sebagai alat pengumpul data primer. Adapun yang menjadi 

subjek dalam penelitian ini adalah pengguna sosial media 

yang berjumlah 346 orang. Berdasarkan hasil penelitian 

yang telah dilakukan maka diketahui jika e-commerce, 

promosi penjualan memiliki pengaruh langsung positif dan 

signifikan terhadap gaya hidup. Hal tersebut ditunjukkan 

dengan nilai signifikansi masing masing terhadap gaya 

hidup adalah sebesar 0.000  lebih kecil 0.05. Selain itu, 

terdapat pula pengaruh langsung e-commerce, promosi 

penjualan, dan gaya hidup terhadap perilaku pembelian 

impulsif. Hal tersebut ditunjukkan dengan singnifikansi 

masing-masing sebesar 0.004, 0.003 dan 0.000 yang juga 

lebih kecil dari 0.05.  

 

Kata Kunci: e-commerce, gaya hidup, promosi penjualan, 

pembelian impulsif 

 

PENDAHULUAN 

Teknologi Informasi dan Komunikasi atau Information Communication and 

Technology (ICT) mengalami kemajuan yang sangat pesat. Kemajuan ini terjadi di negara-

negara yang ada di dunia baik di negara maju (developed countries) ataupun di negara sedang 

berkembang (developing countries). Begitu pula dengan negara-negara di Asia, kemajuan 

Teknologi  Informasi  dan  Komunikasi merupakan akibat dari terjadinya perubahan interaksi 

sosial dari waktu ke waktu. Dalam dunia ekonomi keberadaan teknologi terutama internet 

sangat berguna bagi e-commerce. E-commerce atau electronic commerce merupakan 

perdagangan melalui media electronik menggunakan jaringan baik berupa telepon ataupun 

internet. 

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi juga memiliki pengaruh yang 

signifikan bagi produsen dalam hal pemasaran. Promosi penjualan adalah bagian yang sangat 

penting bagi perusahaan agar produk dibeli oleh konsumen. Dengan kemajuan teknologi 

tentunya strategi promosi penjualan menjadi sangat beragam. Akhir-akhir ini yang paling 

gencar adalah internet marketing yang ditinjau dari segi biaya jauh lebih efisien. Dengan e-

marketing, produsen cukup melakukan promosi menggunakan jaringan internet, gadget, dan 
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alamat e-mail. Mulailah pemasaran produk atau jasa dengan memberitakan informasi tentang 

bisnis.  
Dengan kecanggihan teknologi yang ada saat ini, tentunya gaya hidup semakin dinamis. 

Sosial media menyebabkan aktualisasi diri menjadi sangat berkembang sehingga mendorong 

seseorang memenuhi tuntutan gaya hidup. Menurut beberapa penelitian masyarakat di era 

sosial media dicirikan sebagai masyarakat yang berpusat pada diri sendiri dan ingin 

memuaskannya tanpa berfikir panjang. Perilaku mengikuti trend membuat masyarakat 

membeli sesuatu berdasarkan keinginan bukan kebutuhan. Apalagi saat ini didorong oleh 

kemudahan akses informasi melalui internet, mudahnya promosi penjualan seperti diskon 

tersebar membuat konsumsi masyarakat juga naik 

Berdasarkan permasalahan di atas maka peneliti akan melakukan penelitian yang 

berjudul “Pengaruh E-Commerce, Promosi Penjualan, dan Gaya Hidup terhadap Perilaku 

Pembelian Impulsif. 

Berdasarkan latar belakang masalah yang terdapat dalam penelitian ini, maka rumusan 

masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Apakah terdapat pengaruh langsung positif dan signifikan e-commerce terhadap gaya 

hidup? 

2. Apakah terdapat pengaruh langsung positif dan signifikan promosi penjualan terhadap 

gaya hidup? 

3. Apakah terdapat pengaruh langsung positif dan signifikan e-commerce terhadap perilaku 

pembelian impulsif? 

4. Apakah terdapat pengaruh langsung positif dan signifikan promosi penjualan terhadap 

perilaku pembelian impulsif? 

5. Apakah terdapat pengaruh langsung positif dan signifikan gaya hidup terhadap perilaku 

pembelian impulsif? 

6. Apakah terdapat pengaruh tidak langsung positif dan signifikan e-commerce terhadap 

pembelian impulsif melalui gaya hidup? 

7. Apakah terdapat pengaruh tidak langsung positif dan signifikan promosi penjualan 

terhadap pembelian impulsif melalui gaya hidup? 

KAJIAN PUSTAKA 

Pembelian Impulsif 

Menurut Abbasi (2017) pembelian impulsif merupakan perilaku yang ditunjukkan oleh 

konsumen dihadapkan dengan yang instan, berorientasi afektif dan cepat. Menurutnya 

pembelian impulsif dipengaruhi pengalaman individu dan latar belakang masa lalu. Menurut 

Beatty & Ferrel (1998) pembelian impulsif didefinisikan sebagai pembelian spontan secara 

langsung tanpa niat sebelum berbelanja baik untuk membeli kategori produk tertentu atau 

untuk memenuhi tugas untuk membeli tertentu. 

Menurut Soesono (2011:35) indikator pembelian impulsif yaitu :  

1. Pembelian tanpa direncanakan sebelumnya. 

2. Pembelian tanpa berfikir akibatnya. 

3. Pembelian dipengaruhi keadaan emosional. 

4. Pembelian dipengaruhi penawaran menarik. 

 

E-Commerce 

Menurut Assosiation for Electronic Commerse (dalam Indrajit, 2002:9) 

mendefinisikan “mekanisme bisnis secara elektronik”. Hartman (2000) berpendapat bahwa 

e-commerce adalah "Jenis dari alur kegiatan bisnis secara elektronis berfokus diri kegiatan 

bertransaksi bisnis yang bersifat individu melalui internet sebagai perantara pertukaran 

barang atau jasa baik antara dua buah institusi (B-to-B) maupun antar institusi dan 

konsumen langsung (B-to-C)”. 
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E-commerce memiliki beberapa komponen standar yang dimiliki dan tidak dimiliki 

transaksi bisnis yang dilakukan secara offline, yaitu (Hidayat, 2008:7): 

1. Produk berkaitan dengan banyak jenis produk yang bisa dijual melalui internet seperti 

komputer, buku, musik, pakaian, mainan, dan lain-lain. 

2. Tempat menjual produk (a place to sell) adalah internet yang berarti harus memiliki 

domain dan hosting ataupun bisa juga melalui media sosial. 

3. Cara menerima pesanan yaitu email, telpon, sms dan lain-lain.  

4. Cara pembayaran bisa berupa cash, Cek, Bankdraft, kartu kredit, internet payment 

(misalnya: paypal). 

 

Promosi Penjualan 

Menurut Phillip Kotler (2000:145), promosi didefinisikan sebagai suatu komunikasi 

dari pemasar yang menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan calon pembeli suatu 

produk dalam rangka mempengaruhi pendapat mereka atau memperoleh suatu respon. 

Sedangkan menurut Simamora (2001:36) promosi bagi produsen dapat diartikan kegiatan 

untuk memberi info produk, membujuk konsumen untuk membeli, serta untuk 

mengingatkan konsumen agar tidak melupakan produk. Promosi bagi konsumen adalah 

komunikasi antara produsen dan konsumen. 

Menurut Malau (2017:104) indikator-indikator promosi penjualan adalah sebagai 

berikut: 

1. Potongan harga adalah serupa dengan kupon dalam hal menawarkan kepada pembeli 

suatu potongan harga, tetapi pembeli harus mengirimkan kembali dalam formulir rabat 

dan biasanya bukti pembelian, imbalannya tidak langsung diperoleh saat itu. 

2. Kupon berbelanja adalah sertifikat yang memberi hak kepada pemegangnya untuk 

mendapatkan pengurangan harga seperti yang tercetak bila membeli produk tertentu. 

Kupon dapat dikirim, disertakan atau dilampirkan pada produk, atau diselipkan dalam 

iklan di majalah dan koran. 

3. Frequent shopper progam adalah alat promosi penjualan yang digunakan untuk 

mendorong dan menghargai pembelian. 

4. Purchase with purchase, ini mengacu pada pemberian harga lebih murah pada barang 

kedua setelah melakukan pembelian barang lain sebelumnya. Saat ini adalah berkaitan 

dengan cash back. 

 

Gaya Hidup 

Menurut Kottler (dalam Sakinah, 2002:78) dijelaskan bahwa, Gaya hidup 

menggambarkan keseluruhan diri seseorang yang berinteraksi dengan lingkungannya. Hal ini 

berarti gaya hidup adalah perpaduan antara kebutuhan ekspresi diri dan harapan kelompok 

terhadap seseorang dalam bertindak berdasarkan pada norma yang berlaku. Oleh karena itu 

banyak diketahui macam gaya hidup yang berkembang di masyarakat sekarang misalnya 

gaya hidup hedonis, gaya hidup metropolis, dan lain sebagainya. 

Gaya hidup secara luas didefinisikan sebagai cara hidup yang diidentifikasikan oleh 

bagaimana orang menghabiskan waktu mereka (aktivitas), apa yang mereka anggap penting 

dalam lingkungannya (ketertarikan), dan apa yang dipikirkan tentang diri mereka sendiri  dan  

juga dunia di sekitarnya (pendapat). Menurut Sutisna (2008:145) gaya hidup masyarakat akan 

berbeda dengan masyarakat yang lainnya, bahkan dari masa ke masa gaya hidup suatu 

individu dan kelompok masyarakat tertentu akan bergerak dinamis. Namun demikian, gaya 

hidup tidak cepat berubah, sehingga pada kurun waktu tertentu gaya hidup relatif permanen. 

Menurut Kotler (2014:309) Gaya hidup adalah cara ekspresi yang bersifatdasar dan unik yang 

muncul dalam bidang usaha manusia. Sedangkan menurut Lamb,Hair dan Mc Daniel 

(2008:80) adalah suatu cara hidup (mode of living), merupakan cara orang untuk memutuskan 

bagimana ia akan menghidupi hidupnya. 
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Komponen AIO didefinisikan oleh Renold dan Dearden dalam Engel(2010:385) 

sebagai berikut: 

a. Activities (kegiatan) adalah tindakan nyata seperti menonton, berbelanja di toko atau 

menceritakan kepada tetangga mengenai pelayan yang baru. Walaupun tindakan ini 

biasanya dapat diamati, alasan untuk tindakan tersebut jarang dapat diukur secara 

langsung. 

b. Interest (minat) semacam objek, peristiwa, atau topik adalah tingkat kegairahan yang 

menyertai perhatian khusus maupun terusmenerus kepadanya.  

c. Opinion (opini) adalah “jawaban” lisan atau tertulis yang orangberikan sebagai respon 

terhadap situasi stimulus di mana semacam “pertanyaan” diajukan. Opini digunakan 

untuk mendiskripsikan penafsiran, harapan, dan evaluasi seperti kepercayaan mengenai 

maksud orang lain, antisipasi sehubungan dengan peristiwa masa yang akan datang, dan 

penimbangan konsekuensi yang memberi ganjaran atau hukuman dari jalannya tindakan 

alternatif. 

 

METODE PENELITIAN 

Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif karena gejala-gejala hasil pengamatan 

dikonversikan ke dalam angka-angka yang dianalisis menggunakan statistik. Menurut 

Creswell (2010: 27), penelitian kuantitatif mengharuskan peneliti untuk menjelaskan 

bagaimana variabel mempengaruhi variabel yang lain. 

 

Populasi dan Sampel 

Menentukan populasi berkaitan dengan orang bukan bendanya. Menurut Riduwan 

(2013:55), populasi adalah objek atau subjek yang berada pada suatu wilayah dan memenuhi 

syarat-syarat tertentu berhubungan dengan masalah penelitian. Dalam penelitian ini yang 

menjadi populasi adalah pengguna sosial media yang pernah melakukan transaksi pembelian 

tidak terencana baik online maupun langsung. Jumlah populasi dalam penelitian ini 

berjumlah 346 orang. Sampel yang digunakan penelitian ini adalah sampel jenuh. Adapun 

penentuan jumlah sampel pada penelitan ini merupakan sampel jenuh dengan metode sensus. 

Menurut Sugioyono (2001: 61-63) menyatakan bahwa sampling jenuh merupakan teknik 

penentuan sampel bila semua anggota populasi dijadikan sampel dalam penelitian. Metode 

sensus adalah istilah lain dari sampel jenuh. Sampel merupakan bagian dari populasi yang 

dianggap mempunyai karakter relatif sama. Adapun teknik pengambilan sampel pada 

penelitian ini adalah Nonprobability Sampling. 

Instrumen Penelitian  

Instrumen penelitian yang dipergunakan dalam penelitian ini berupa angket atau 

kuisioner yang dibuat sendiri oleh peneliti. Sugiyono (2014, 92) menyatakan bahwa 

“Instrumen penelitian adalah suatu alat pengumpul data yang digunakan untuk mengukur 

fenomena alam maupun sosial yang diamati”. Dengan demikian, penggunaan instrumen 

penelitian yaitu untuk mencari informasi yang lengkap mengenai suatu masalah, fenomena 

alam maupun sosial. 

Instrumen yang digunakan dalam penelitian ini dimaksudkan untuk menghasilkan data 

yang akurat yaitu dengan menggunakan skala Likert. Sugiyono (2014, 134) menyatakan 

bahwa “Skala Likert digunakan untuk mengukur suatu sikap, pendapat dan persepsi 

seseorang atau sekelompok orang tentang suatu fenomena sosial”. Dalam penelitian ini, 

peneliti menggunakan jenis instrumen angket atau kuesioner dengan pemberian skor sebagai 

berikut: 

1. SS : Sangat setuju    Diberi skor 5 
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2. S   : Setuju      Diberi skor 4  

3. TB: tidak berpendapat Diberi skor 3 

4. TS : Tidak setuju    Diberi skor 2 

5. ST : Sangat tidak setuju   Diberi skor 1 

Agar mendapatkan sebuah hasil penelitian yang memuaskan, peneliti menyusun 

rancangan kisi-kisi instrumen  penelitian. Dalam penelitian ini, dari setiap variabel yang ada 

akan diberikan penjelasan, selanjutnya menentukan indikator yang akan diukur, hingga 

menjadi item pernyataan, seperti terlihat pada Tabel 3.1 dibawah ini. 

Tabel 1. Kisi-Kisi Intrumen Penelitian 

Variabel Indikator No. Item 

E-commerce 

(X1) 

(Hidayat, 2008) 

1. Aneka produk yang dijual dan 

dipromosikan di internet atau 

media elektronik lainnya 

1, 2, 3, 4 

2. Cara pemesanan melalui email, 

telepon, web dan aplikasi 

5 

3. Cara membayar pesanan adalah  

internet banking, atm, m-wallet, 

e-wallet  

6 

Promosi 

Penjualan (X2) 

(Amanah, 2015) 

1. Potongan harga 7, 8 

2. Kupon berbelanja  9, 10, 11  

3. Frequent shopper program 12, 13, 14 

Gaya Hidup 

(X3) 

(Engel, 2010) 

1. Aktivitas 14, 15, 16 

2. Minat 17, 18, 19 

3. Opini 20, 21 , 22 

Pembelian 

Impulsif  (Y) 

Soesono 

(2011:35) 

1. Pembelian tanpa direncanakan 

sebelumnya. 

24, 25 

2. Pembelian tanpa berfikir 

akibatnya. 

27 

3. Pembelian dipengaruhi keadaan 

emosional. 

26 

4. Pembelian dipengaruhi 

penawaran menarik. 

28, 30 

 

Uji Validitas Instrumen 

Uji validitas instrumen dilakukan untuk menunjukan keabsahan dari instrumen yang 

akan dipakai pada penelitian. Pengertian validitas tersebut menunjukan ketepatan dan 

kesesuaian alat ukur yang digunakan untuk mengukur variabel. Alat ukur dapat dikatakan 

valid jika benar-benar sesuai dan menjawab secara cermat tentang variabel yang akan diukur. 

Penghitungan uji validitas ini manual menggunakan microsoft excel. Setelah diperoleh 

rhitung, kemudian dibandingkan dengan rtabel dengan tingkat kepercayaan 95% atau α=0.05 

dengan dk=n-2 (dk=35-2=33). Jika dilihat dalam nilai-nilai r Product Moment,  rtabel= 0.2826. 

Jika rhitung  >rtabel maka item tersebut dinyatakan valid, dan jika  rhitung < rtabel maka item 

tersebut dinyatakan tidak valid. 

 

Uji Reliabilitas Instrumen 

Uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui ketetapan suatu instrumen (alat ukur) 

didalam mengukur gejala yang sama walaupun dalam waktu yang berbeda. Menurut 

Sugiyono (2014:348) “Reliabilitas instrumen yaitu suatu instrumen yang bila digunakan 

beberapa kali untuk mengukur objek yang sama, maka akan menghasilkan data yang sama”. 
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Hasil pengukuran yang memiliki tingkat reliabilitas yang tinggi akan mampu 

memberikan hasil yang terpercaya. Tinggi rendahnya reliabilitas instrumen ditunjukan oleh 

suatu angka yang disebut koefisien reliabilitas. Jika suatu instrumen dipakai dua kali untuk 

mengukur gejala yang sama dan hasil pengukurannya yang diperoleh konsisten, instrumen itu 

reliabel. Untuk menguji reliabilitas instrumen dalam penelitian ini, menggunakan koefisien 

reliabilitas Alfa Cronbach (Arikunto, 2006 : 196) yaitu: 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hasil perhitungan rtabel dibandingkan dengan rhitung pada α= 5% dengan kriteria 

kelayakan jika rtabel<rhitung berarti dinyatakan reliabel, dan jika rtabel> rhitung maka dinyatakan 

tidak reliabel. Perhitungan dalam pengujian reliabilitas menggunakan bantuan microsoft 

excel. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil Uji Validitas 

Penghitungan uji validitas ini manual menggunakan microsoft excel. Setelah diperoleh 

rhitung, kemudian dibandingkan dengan rtabel dengan tingkat kepercayaan 95% atau α=0.05 

dengan dk=n-2 (dk=35-2=33). Jika dilihat dalam nilai-nilai r Product Moment,  rtabel= 0.2826. 

Jika rhitung  >rtabel maka item tersebut dinyatakan valid, dan jika  rhitung < rtabel maka item 

tersebut dinyatakan tidak valid. Berdasarkan hasil uji validitas, seluruh item pertanyaan 

dinyatakan valid karena berada di atas 0.2826. 

Hasil Uji Reabilitas 

Uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui ketetapan suatu instrumen (alat ukur) 

didalam mengukur gejala yang sama walaupun dalam waktu yang berbeda. Menurut 

Sugiyono (2014:348) “Reliabilitas instrumen yaitu suatu instrumen yang bila digunakan 

beberapa kali untuk mengukur objek yang sama, maka akan menghasilkan data yang sama”. 

Adapun perhitungan hasil uji reabilitas dapat dilihat dengan hasil sebagai berikut: 

 

Tabel 2. Hasil Uji Realibilitas Instrumen 

Pearson (r1/2 r1/2) 0,927 

Spearman Brown 0,962 

r Tabel 0.2826 

 

Berdasarkan tabel 2 tersebut terlihat rhitung>rtabel maka seluruh item pertanyaan pada 

instrumen bersifat reliabel. 

 

Pengujian Hipotesis 

Hipotesis yang akan dibuktikan yaitu terdapat pengaruh langsung positif dan signifikan 

antara e-commerce dan promosi penjualan  terhadap gaya hidup. Hasil analisis dapat dilihat 

pada berikut ini. 
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Tabel 3. Analisis Substruktur Pengaruh Langsung E-commerce, Promosi Penjualan terhadap 

Gaya Hidup 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 10,496 1,415   7,420 0,000 

Promosi Penjualan 0,313 0,041 0,354 7,595 0,000 

E-commerce 0,503 0,063 0,374 8,013 0,000 
 

Tabel 4. Analisis besarnya Pengaruh Langsung E-commerce, Promosi Penjualan terhadap 

Gaya Hidup 
Model Summary 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 ,608a 0,370 0,366 3,803950 

a. Predictors: (Constant), E-commerce, Promosi Penjualan 
 

Dari data di atas diketahui nilai R2 atau R Square yang ditunjukkan pada tabel Model 

Summary adalah sebesar 0,370. Angka tersebut menggambarkan terkait kontribusi atau 

sumbangan pengaruh X1 dan X2 terhadap Y adalah sebesar 37%, sementara sisanya 63% 

merupakan kontribusi dari variabel-variabel lain yang tidak dimasukkan dalam penelitian. 

Sementara itu, untuk nilai e1 dapat dicari dengan rumus e1 = √ (1-0,370) = 0,7937. 

 

Pengujian Hipotesis Pengaruh Langsung E-Commerce terhadap Gaya Hidup 

Berdasarakan tabel 4.21 di atas diperoleh nilai signifikansi X1 sebesar 0,000 < 0,05. 

Untuk thitung diketahui untuk variabel e-commerce adalah sebesar 8,013 dan nilai ttabel 

diketahui sebesar 1,967. Data tersebut menunjukkan thitung > ttabel. Hal tersebut menunjukkan 

H0 ditolak dan Ha diterima. Sehingga dapat disimpulkan bahwa secara langsung terdapat 

pengaruh signifikan dan positif e-commerce (X1) terhadap gaya hidup (X3). 

Pengujian Hipotesis Pengaruh Langsung Promosi Penjualan terhadap Gaya Hidup 

Berdasarakan tabel di atas diperoleh nilai signifikansi X2 sebesar 0,000 <0,05 dan nilai 

thitung sebesar 7,595 lebih besar dari ttabel yaitu 1,967. Sehingga dapat disimpulkan bahwa 

secara langsung terdapat pengaruh signifikan promosi penjualan terhadap gaya hidup. Hal 

tersebut menunjukkan H0 ditolak dan Ha diterima. Sehingga dapat disimpulkan bahwa secara 

langsung terdapat pengaruh signifikan dan positif promosi penjualan (X2) terhadap gaya 

hidup (X3).  

Pengujian Hipotesis Pengaruh Langsung E-Commerce, Promosi Penjualan, dan Gaya 

Hidup  terhadap Perilaku Pembelian impulsif 

Hipotesis  yang akan dibuktikan yaitu terdapat pengaruh langsung positif dan signifikan 

antara e-commerce, promosi penjualan, dan gaya hidup masing-masing terhadap perilaku 

pembelian impulsif. Hasil analisis dapat dilihat pada tabel 5 berikut ini. 
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Tabel 5. Hasil Analisis Pengaruh E-commerce, Promosi Penjualan, dan Gaya Hidup terhadap 

Perilaku Pembelian impulsif 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 2,067 1,367   1,512 0,132 

Promosi Penjualan 0,120 0,040 0,156 2,992 0,003 

E-commerce 0,178 0,062 0,153 2,867 0,004 

Gaya Hidup 0,482 0,048 0,557 9,960 0,000 

 

Untuk mengetahui besarnya pengaruh langsung e-commerce dan promosi penjualan  

terhadap gaya hidup maka dapat dilihat pada tabel 6 berikut: 

 

Tabel 6. Analisis besarnya Pengaruh Langsung E-commerce, Promosi Penjualan dan Gaya 

Hidup terhadap Pembelian impulsif 
Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 ,570a 0,325 0,319 3,412665 

 

Berdasarakan tabel di atas diperoleh besarnya nilai R2 atau R Square yang terdapat 

pada tabel Model Summary adalah 0,319. Hal ini menunjukkan variabel e-commerce, promosi 

penjualanan, dan gaya hidup memiliki pengaruh sebesar 32,5% terhadap perilaku pembelian 

impulsif. 

 

Pengujian Hipotesis Pengaruh Langsung E-Commerce terhadap Perilaku Pembelian 

impulsif 

Berdasarkan tabel di atas diperoleh nilai signifikansi X1 sebesar 0,004<0,05. Sehingga 

dapat disimpulkan bahwa secara langsung terdapat pengaruh e-commerce terhadap perilaku 

pembelian impulsif. Untuk thitung diketahui untuk variabel e-commerce adalah sebesar 2,867 

dan nilai ttabel diketahui sebesar 1,967.  Hal ini menjelaskan bahwa e-commerce memiliki 

pengaruh langsung positif dan signifikan terhadap perilaku pembelian impulsif, dengan kata 

lain H0 ditolak dan Ha diterima yang artinya terdapat pengaruh langsung positif dan 

signifikan e-commerce terhadap perilaku pembelian impulsif (Y). 

Pengujian Hipotesis Pengaruh Langsung Promosi Penjualan terhadap Perilaku 

Pembelian impulsif 

Berdasarakan tabel di atas diperoleh nilai signifikansi X2 sebesar 0,003<0,05. Sehingga 

dapat disimpulkan bahwa secara langsung terdapat pengaruh signifikan promosi penjualan 

terhadap perilaku pembelian impulsif. Untuk thitung diketahui untuk variabel promosi 

penjualan adalah sebesar 2,992 dan nilai ttabel diketahui sebesar 1,967. Hal ini menjelaskan 

bahwa promosi penjualan memiliki peran yang signifikan terhadap perilaku pembelian 

impulsif, dengan kata lain H0 ditolak dan Ha diterima yang artinya terdapat pengaruh yang 

positif dan signifikan promosi penjualan (X2) terhadap perilaku pembelian impulsif (Y). 

Pengujian Hipotesis Pengaruh Langsung Gaya Hidup terhadap Perilaku Pembelian 

impulsif 
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Berdasarakan tabel di atas diperoleh nilai signifikansi X3 sebesar 0,000<0,05. Sehingga 

dapat disimpulkan bahwa secara langsung terdapat pengaruh signifikan  gaya hidup terhadap 

perilaku pembelian impulsif. Untuk thitung diketahui untuk variabel gaya hidup adalah sebesar 

9,960 dan nilai ttabel diketahui sebesar 1,967. Hal ini menjelaskan bahwa gaya hidup memiliki 

peran yang signifikan terhadap perilaku pembelian impulsif, dengan kata lain H0 ditolak dan 

Ha diterima yang artinya terdapat pengaruh yang positif dan signifikan gaya hidup (X3) 

terhadap perilaku pembelian impulsif (Y). 

 

Pengujian Hipotesis Pengaruh Tidak Langsung E-Commerce dan Promosi Penjualan 

terhadap Perilaku Pembelian impulsif melalui Gaya Hidup 

Analisis berikut ini adalah analisis mengenai hipotesis keenam dan ketujuh. 

Berdasarkan output Regresi Model II pada bagian tabel Coefficients, diketahui bahwa nilai 

signifikansi dari ketiga variabel yaitu X1 = 0,004, X2 = 0,003 dan X3 = 0,000 lebih kecil dari 

0,05. Hasil ini memberikan kesimpulan bahwa Regresi Model II, yakni variabel X1, X2 dan 

X3 berpengaruh signifikan terhadap Y. Sementara untuk nilai e2 = √ (1-0,325) = 0,8216.  

 

Pengujian Hipotesis Pengaruh Tidak Langsung E-Commerce terhadap Perilaku 

Pembelian impulsif melalui Gaya Hidup 

Pengaruh tidak langsung E-commerce melalui gaya hidup terhadap perilaku pembelian 

impulsif adalah sebagai berikut: 

 = (ρx3x1) x (ρyx3) 

 = 0,374 x 0,557 

 = 0,208318 

Maka pengaruh total yang diberikan adalah: 

= ρyx1 + 0,208318 

= 0,153 + 0,208318 

= 0,361318 

Berdasarkan hasil perhitungan di atas diketahui bahwa nilai pengaruh langsung sebesar 

0,153 dan pengaruh tidak langsung sebesar 0,208 yang berarti bahwa nilai pengaruh tidak 

langsung lebih besar dibandingkan dengan nilai pengaruh langsung, hasil ini menunjukkan 

bahwa secara tidak langsung e-commerce melalui gaya hidup mempunyai pengaruh 

signifikan terhadap perilaku pembelian impulsif. 

Dari hasil perhitungan sobel test menggunakan kalkulator sobel online mendapatkan 

nilai z sebesar 6,250, karena nilai z yang diperoleh sebesar 6,250> 1,96 dengan tingkat 

signifikansi 5% maka membuktikan bahwa gaya hidup mampu memediasi hubungan 

pengaruh e-commerce terhadap perilaku pembelian impulsif. 

Pengujian Hipotesis Pengaruh Tidak Langsung Promosi Penjualan terhadap Perilaku 

Pembelian impulsif melalui Gaya Hidup 

Pengaruh tidak langsung promosi penjualan melalui gaya hidup terhadap perilaku 

pembelian impulsif adalah sebagai berikut: 

 = (ρx3x2) x (ρx3y) 

 = 0,354 x 0,557 

 = 0,1947 

Maka pengaruh total yang diberikan adalah: 

= Pyx2 + 0,1947 

= 0,156 + 0,1947 

= 0,3507 

Berdasarkan hasil perhitungan di atas diketahui bahwa nilai pengaruh langsung sebesar 

0,156 dan pengaruh tidak langsung sebesar 0,195 yang berarti bahwa nilai pengaruh tidak 

langsung lebih besar dibandingkan dengan nilai pengaruh langsung, hasil ini menunjukkan 
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bahwa secara tidak langsung promosi penjualan melalui gaya hidup mempunyai pengaruh 

signifikan terhadap perilaku pembelian impulsif. 

Dari hasil perhitungan sobel test menggunakan kalkulator sobel online mendapatkan 

nilai z sebesar 6,077, karena nilai z yang diperoleh sebesar 6,077> 1,96 dengan tingkat 

signifikansi 5% maka membuktikan bahwa gaya hidup mampu memediasi hubungan  

KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, maka dapat ditarik kesimpulan 

sebagai berikut:  

1. E-commerce memiliki pengaruh langsung positif dan signifikan terhadap gaya hidup. Hal 

tersebut ditunjukkan dengan nilai signifikansi X1 sebesar 0,000 < 0,05. Untuk thitung 

diketahui untuk variabel e-commerce adalah sebesar 8,013 dan nilai ttabel diketahui sebesar 

1,967. Data tersebut menunjukkan thitung> ttabel. Hal tersebut menunjukkan H0 ditolak dan 

Ha diterima. Sehingga dapat disimpulkan bahwa secara langsung terdapat pengaruh 

signifikan dan positif e-commerce (X1) terhadap gaya hidup (X3). 

2. Promosi penjualan memiliki pengaruh langsung positif dan signifikan terhadap gaya 

hidup. Hal tersebut ditunjukkan dengan nilai signifikansi X2 sebesar 0,000 <0,05 dan nilai 

thitung sebesar 7,595 lebih besar dari ttabel yaitu 1,967. Sehingga dapat disimpulkan bahwa 

secara langsung terdapat pengaruh signifikan promosi penjualan terhadap gaya hidup. Hal 

tersebut menunjukkan H0 ditolak dan Ha diterima. Sehingga dapat disimpulkan bahwa 

secara langsung terdapat pengaruh signifikan dan positif promosi penjualan terhadap gaya 

hidup. 

3. E-commerce memiliki pengaruh langsung positif dan signifikan terhadap perilaku 

pembelian impulsif. Hal tersebut ditunjukkan dengan nilai signifikansi X1 sebesar 

0,004<0,05. Untuk thitung diketahui untuk variabel e-commerce adalah sebesar 2,867 dan 

nilai ttabel diketahui sebesar 1,967.  Hal ini menjelaskan bahwa e-commerce memiliki 

pengaruh langsung positif dan signifikan terhadap perilaku pembelian impulsif, dengan 

kata lain H0 ditolak dan Ha diterima yang artinya terdapat pengaruh langsung positif dan 

signifikan e-commerce terhadap perilaku pembelian impulsif (Y). 

4. Promosi penjualan memiliki pengaruh langsung positif dan signifikan terhadap perilaku 

pembelian impulsif online. Hal tersebut ditunjukkan dengan nilai signifikansi X2 sebesar 

0,003<0,05. Untuk thitung diketahui untuk variabel promosi penjualan adalah sebesar 2,992 

dan nilai ttabel diketahui sebesar 1,967. Hal ini menjelaskan bahwa promosi penjualan 

memiliki peran yang signifikan terhadap perilaku pembelian impulsif, dengan kata lain H0 

ditolak dan Ha diterima yang artinya terdapat pengaruh yang positif dan signifikan 

promosi penjualan (X2) terhadap perilaku pembelian impulsif (Y). 

5. Gaya Hidup memiliki pengaruh langsung positif dan signifikan terhadap perilaku 

pembelian impulsi. Hal tersebut ditunjukkan dengan nilai signifikansi Y sebesar 

0,000<0,05. Untuk thitung diketahui untuk variabel gaya hidup adalah sebesar 9,960 dan 

nilai ttabel diketahui sebesar 1,967. Hal ini menjelaskan bahwa gaya hidup memiliki peran 

yang signifikan terhadap perilaku pembelian impulsif, dengan kata lain H0 ditolak dan Ha 

diterima yang artinya terdapat pengaruh yang positif dan signifikan gaya hidup (X3) 

terhadap perilaku pembelian impulsif (Y). 

6. E-commerce melalui gaya hidup memiliki pengaruh tidak langsung signifikan dan positif 

terhadap pembelian impulsi. Nilai pengaruh langsung sebesar 0,153 dan pengaruh tidak 

langsung sebesar 0,208 yang berarti bahwa nilai pengaruh tidak langsung lebih besar 

dibandingkan dengan nilai pengaruh langsung, hasil ini menunjukkan bahwa gaya hidup 

mampu memediasi pengaruh e-commerce terhadap pembelian impulsif. 

7. Promosi Penjualan melalui gaya hidup memiliki pengaruh tidak langsung signifikan dan 

positif terhadap pembelian impulsif. Nilai pengaruh langsung sebesar 0,156 dan pengaruh 
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tidak langsung sebesar 0,195 yang berarti bahwa nilai pengaruh tidak langsung lebih besar 

dibandingkan dengan nilai pengaruh langsung, hasil ini menunjukkan bahwa gaya hidup 

mampu memediasi pengaruh promosi penjualan terhadap pembelian impulsif. 

 

Saran  

Berdasarkan pembahasan yang telah diuraikan, maka saran yang bisa diberikan adalah:  

1. Hasil penelitian ini dapat dijadikan acuan bagi produsen untuk memahami perilaku 

pembelian impulsif masyarakat. Agar lebih meningkatkan pembelian impulsif produsen 

bisa memasarkan produk melalui e-commerce dan melakukan promosi penjualan. 

2. Hasil penelitian ini dapat dijadikan acuan bagi konsumen agar tidak terjebaj pada perilaku 

pembelian impulsif dan gaya hidup konsumtif. 

3. Untuk penelitian selanjutnya perlu ditambahkan lagi faktor-faktor yang mempengaruhi 

impulsif selain faktor yang ada dalam penelitian ini, untuk semakin menyempurnakan 

pemahaman terhadap faktor-faktor yang mempengaruhi pembelian impulsif. 
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