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ABSTRACT 
The use of analog cameras has resurged in recent years, particularly among creative 

communities such as the Bersoreria Medan Community. Analog cameras are no longer used 

solely as photographic tools but have become part of visual identity, self-expression, and 

lifestyle. This trend encourages impulsive buying behavior, especially when consumers are 

exposed to strong marketing stimuli through social media and community activities. This study 

aims to analyze the influence of neuromarketing and lifestyle on impulsive buying of analog 

camera products, both partially and simultaneously, among members of the Bersoreria Medan 

Community. This research employed a quantitative method with an associative approach. Data 

were collected through questionnaires distributed to 68 respondents and analyzed using 

multiple linear regression, t-test, F-test, and coefficient of determination. The results indicate 

that neuromarketing and lifestyle have a positive and significant effect on impulsive buying 

behavior. Simultaneously, both variables contribute 79.4% to impulsive buying behavior. These 

findings confirm that cognitive, emotional, and lifestyle factors play an important role in 

encouraging impulsive purchases of analog cameras. 

Keywords: Neuromarketing; Lifestyle; Impulsive Buying; Analog Camera; Bersoreria Medan 

Community 

 

ABSTRAK 
Fenomena penggunaan kamera analog kembali berkembang dalam beberapa tahun terakhir, 

khususnya di kalangan komunitas kreatif seperti Komunitas Bersoreria Medan. Kamera analog 

tidak hanya berfungsi sebagai alat fotografi, tetapi juga menjadi bagian dari identitas visual, 

ekspresi diri, dan gaya hidup. Tren ini mendorong munculnya perilaku pembelian impulsif, 

terutama ketika konsumen terpapar stimulus pemasaran melalui media sosial dan aktivitas 

komunitas. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh neuromarketing dan lifestyle 

terhadap impulsive buying produk kamera analog, baik secara parsial maupun simultan pada 

anggota Komunitas Bersoreria Medan. Penelitian menggunakan metode kuantitatif dengan 

pendekatan asosiatif. Data dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner kepada 68 responden 

dan dianalisis menggunakan regresi linier berganda, uji t, uji F, serta koefisien determinasi. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa neuromarketing dan lifestyle berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap impulsive buying. Secara simultan, kedua variabel memberikan kontribusi 

sebesar 79,4% terhadap perilaku pembelian impulsif. Temuan ini menegaskan bahwa faktor 

kognitif, emosional, dan gaya hidup berperan penting dalam mendorong pembelian impulsif 

kamera analog. 

Kata Kunci: Neuromarketing; Lifestyle; Impulsive Buying; Kamera Analog; Komunitas 
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PENDAHULUAN 

Perkembangan industri kreatif dan media digital telah mendorong perubahan signifikan dalam 

perilaku konsumsi masyarakat. Konsumen tidak lagi sepenuhnya rasional dalam mengambil keputusan 

pembelian, melainkan semakin dipengaruhi oleh faktor emosional, simbolik, dan gaya hidup. Salah satu 

fenomena yang menarik perhatian dalam beberapa tahun terakhir adalah meningkatnya kembali 

penggunaan kamera analog, khususnya di kalangan komunitas kreatif dan pecinta fotografi. 

Kamera analog kini tidak hanya diposisikan sebagai alat dokumentasi visual, tetapi juga menjadi 

bagian dari identitas, ekspresi diri, dan gaya hidup. Nilai estetika, nuansa nostalgia, serta pengalaman 

sensorik yang ditawarkan kamera analog menjadikannya memiliki daya tarik tersendiri dibandingkan 

kamera digital. Kondisi ini mendorong konsumen untuk melakukan pembelian secara spontan atau 

impulsive buying, terutama ketika dipengaruhi oleh lingkungan sosial, aktivitas komunitas, dan paparan 

konten visual di media sosial. 

Dalam konteks pemasaran modern, pendekatan neuromarketing menjadi relevan untuk memahami 

bagaimana rangsangan emosional dan kognitif memengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

Neuromarketing menekankan pemanfaatan stimulus visual, narasi emosional, serta pengalaman sensorik 

untuk membangun keterikatan konsumen terhadap produk. Penerapan strategi neuromarketing yang efektif 

dapat meningkatkan perhatian, ketertarikan, dan dorongan pembelian tanpa perencanaan yang matang. 

Gaya hidup (lifestyle) merupakan salah satu faktor penting yang memengaruhi perilaku konsumen 

dalam mengambil keputusan pembelian. Lifestyle mencerminkan pola hidup seseorang yang ditunjukkan 

melalui aktivitas, minat, dan opini, yang kemudian membentuk preferensi serta cara individu merespons 

stimulus pemasaran. Menurut Siregar, O. M., & Nasution, M. D. T. P. (2023), konsumen dengan gaya hidup 

konsumtif cenderung lebih mudah terdorong melakukan pembelian secara impulsif karena keputusan 

pembelian tidak lagi didasarkan pada kebutuhan, melainkan pada keinginan dan dorongan emosional sesaat. 

Dalam konteks neuromarketing, stimulus visual, audio, maupun emosional yang diterima 

konsumen akan semakin efektif ketika selaras dengan gaya hidup yang dianut. Konsumen yang memiliki 

lifestyle hedonis, misalnya, lebih rentan terhadap rangsangan promosi yang menonjolkan kesenangan, citra 

diri, dan pengalaman emosional. Hal ini sejalan dengan pendapat Siregar, O. M., & Nasution, M. D. T. P. 

(2023), yang menyatakan bahwa lifestyle berperan sebagai pemicu internal yang memperkuat respons 

konsumen terhadap rangsangan eksternal, sehingga meningkatkan kecenderungan impulsive buying. 

Dengan demikian, lifestyle tidak hanya berpengaruh secara langsung terhadap impulsive buying, tetapi juga 

memperkuat pengaruh neuromarketing dalam membentuk perilaku pembelian konsumen.. 

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh neuromarketing 

dan lifestyle terhadap perilaku impulsive buying produk kamera analog pada anggota Komunitas Bersoreria 

Medan, baik secara parsial maupun simultan. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi 

akademis dalam pengembangan kajian perilaku konsumen serta menjadi referensi praktis bagi pelaku usaha 

dalam merancang strategi pemasaran yang lebih efektif pada pasar produk kamera analog. 

 

 

METODE PELAKSANAAN 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan asosiatif untuk mengetahui 

hubungan dan pengaruh antara variabel neuromarketing dan lifestyle terhadap impulsive buying. 

Pendekatan ini dipilih karena penelitian ini berfokus pada pengukuran variabel secara numerik dan 

pengujian hipotesis menggunakan analisis statistik (Sugiyono, 2019; Hardani et al., 2020). 
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Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh anggota Komunitas Bersoreria Medan. Teknik 

pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling dengan kriteria responden merupakan 

anggota aktif komunitas dan pernah melakukan pembelian kamera analog. Jumlah sampel yang digunakan 

dalam penelitian ini sebanyak 68 responden. Penggunaan sampling jenuh bertujuan untuk memperoleh 

gambaran yang lebih menyeluruh mengenai karakteristik populasi penelitian (Sugiyono, 2019)  

Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner kepada responden. Instrumen 

penelitian disusun menggunakan skala Likert lima poin yang terdiri dari pilihan sangat tidak setuju hingga 

sangat setuju. Variabel neuromarketing diukur melalui indikator stimulus emosional dan kognitif, variabel 

lifestyle diukur melalui indikator aktivitas, minat, dan opini, sedangkan variabel impulsive buying diukur 

melalui indikator pembelian spontan dan dorongan emosional. 

Data yang diperoleh selanjutnya dianalisis menggunakan uji validitas dan uji reliabilitas untuk 

memastikan kelayakan instrumen penelitian. Analisis regresi linier berganda digunakan untuk mengetahui 

pengaruh variabel neuromarketing dan lifestyle terhadap impulsive buying. Pengujian hipotesis dilakukan 

melalui uji t untuk melihat pengaruh parsial, uji F untuk melihat pengaruh simultan, serta koefisien 

determinasi untuk mengetahui besarnya kontribusi variabel independen terhadap variabel dependen. 

Seluruh proses analisis data dilakukan dengan bantuan aplikasi SPSS. (Nuryadi et al., 2017; Kusumah, 

2023) 

 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh neuromarketing dan lifestyle terhadap 

impulsive buying produk kamera analog pada Komunitas Bersoreria Medan. Berdasarkan hasil analisis 

regresi linear berganda, diketahui bahwa kedua variabel independen tersebut memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap impulsive buying, baik secara parsial maupun simultan. 

 

Tabel 1. Hasil Uji Regresi Linear Berganda 

 

  

 

Berdasarkan Tabel 1, Pengaruh Neuromarketing terhadap Impulsive Buying 

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan bahwa neuromarketing berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap impulsive buying. Hal ini dibuktikan dengan nilai thitung sebesar 5,235 dengan tingkat 

signifikansi < 0,05. Dengan demikian, hipotesis yang menyatakan bahwa neuromarketing berpengaruh 

terhadap impulsive buying dapat diterima. Temuan ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran yang 

menekankan aspek emosional, visual, dan pengalaman sensorik memiliki peran penting dalam mendorong 

anggota Komunitas Bersoreria Medan melakukan pembelian kamera analog secara impulsif. 

Temuan ini sejalan dengan pendapat Kotler dan Keller (2016) yang menyatakan bahwa emosi 

memainkan peran penting dalam proses pengambilan keputusan konsumen. Selain itu, penelitian Bhardwaj 

et al. (2023) juga menegaskan bahwa neuromarketing mampu memengaruhi perilaku konsumen melalui 

aktivasi respons neurologis yang berkaitan dengan kesenangan dan ketertarikan terhadap produk. Hasil 

penelitian ini juga mendukung penelitian Hardayu (2023) dan Khairunnisa et al. (2025) yang menemukan 

variabel independen Koefisien regresi thitung Sig  

neuromarketing 0,443 5,235  <0.05 

lifestyle 0,419 3,120 <0.05 
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bahwa iklan dan strategi pemasaran berbasis neuromarketing berpengaruh signifikan terhadap perilaku 

pembelian impulsif.. 

Neuromarketing dalam penelitian ini diwujudkan melalui stimulus visual produk, narasi 

pengalaman memotret, serta citra kamera analog yang dianggap unik dan bernilai seni. Kondisi tersebut 

mendorong konsumen untuk melakukan pembelian tanpa perencanaan yang matang, karena keputusan 

pembelian lebih didasarkan pada dorongan emosional dibandingkan pertimbangan rasional seperti 

kebutuhan atau harga. Hasil penelitian ini sejalan dengan konsep neuromarketing yang menyatakan bahwa 

respon emosional konsumen berperan besar dalam proses pengambilan keputusan pembelian, terutama 

pada produk yang memiliki nilai simbolik dan estetika tinggi seperti kamera analog. 

 

Pengaruh Lifestyle terhadap Impulsive Buying 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa lifestyle berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

impulsive buying, dengan nilai thitung sebesar 3,120 dan tingkat signifikansi < 0,05. Hal ini berarti bahwa 

gaya hidup anggota Komunitas Bersoreria Medan berperan dalam mendorong terjadinya perilaku 

pembelian impulsif. 

Temuan ini sejalan dengan Engel et al. (2015) yang menyatakan bahwa gaya hidup memengaruhi 

preferensi dan perilaku konsumsi individu. Penelitian Angela dan Paramita (2020) serta Yulinda et al. 

(2022) juga menunjukkan bahwa lifestyle memiliki pengaruh signifikan terhadap perilaku impulse buying, 

terutama pada produk yang memiliki nilai simbolik dan berkaitan dengan identitas diri. Dengan demikian, 

lifestyle menjadi faktor penting yang memperkuat dorongan emosional konsumen dalam melakukan 

pembelian spontan 

 Lifestyle dalam penelitian ini berkaitan dengan aktivitas, minat, dan opini responden terhadap 

fotografi analog. Anggota komunitas cenderung menjadikan kamera analog sebagai bagian dari gaya hidup 

kreatif dan sarana ekspresi diri. Kepemilikan kamera analog dianggap mampu merepresentasikan identitas, 

selera, dan keunikan individu. 

Gaya hidup tersebut mendorong konsumen untuk membeli kamera analog secara spontan, terutama 

ketika produk tersebut sesuai dengan citra diri yang ingin ditampilkan. Konsumen tidak hanya membeli 

berdasarkan fungsi produk, tetapi juga berdasarkan kesesuaian dengan gaya hidup yang dianut, sehingga 

perilaku impulsive buying menjadi lebih tinggi. Temuan ini menunjukkan bahwa semakin kuat gaya hidup 

yang berorientasi pada estetika dan kreativitas, maka semakin besar kecenderungan konsumen melakukan 

pembelian impulsif 

Tabel 2. Hasil Uji Simultan (Uji F) 

 

 

 

  

 

 

Berdasarkan Tabel 2, Pengaruh Neuromarketing dan Lifestyle terhadap Impulsive Buying 

Berdasarkan hasil uji simultan (uji F), diketahui bahwa neuromarketing dan lifestyle secara 

bersama-sama berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive buying produk kamera analog pada 

Komunitas Bersoreria Medan. Hal ini dibuktikan dengan nilai Fhitung sebesar 125,159 dan tingkat 

Model regresi Fhitung  Sig  

Neuromarketing 

& qaLifestyle → Impulsive 

Buying 

 

125,159 

 

<0,05 
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signifikansi < 0,05, sehingga hipotesis yang menyatakan adanya pengaruh neuromarketing dan lifestyle 

terhadap impulsive buying dapat diterima. 

Hasil penelitian ini memperkuat teori perilaku konsumen yang menyatakan bahwa keputusan 

pembelian merupakan hasil interaksi antara faktor internal dan eksternal konsumen (Indrasari, 2019; 

Sinulingga & Sihotang, 2023). Dengan demikian, pelaku usaha dapat memanfaatkan strategi 

neuromarketing yang selaras dengan gaya hidup target konsumen untuk meningkatkan efektivitas 

pemasaran tanpa mengabaikan nilai dan keberlanjutan produk. 

Ketika konsumen menerima stimulus emosional yang kuat dari strategi neuromarketing dan pada 

saat yang sama memiliki gaya hidup yang selaras dengan citra produk, maka dorongan untuk melakukan 

pembelian secara impulsif menjadi semakin tinggi. Kondisi ini menyebabkan konsumen cenderung 

mengabaikan perencanaan pembelian dan lebih mengutamakan kepuasan emosional yang diperoleh dari 

kepemilikan produk.n. 

 

Tabel 3. Koefisien Determinasi 

 

 

 

 

 

 

Berdasarkan Tabel 3, Nilai koefisien determinasi (R²) sebesar 0,794 menunjukkan bahwa 79,4% 

variasi perilaku impulsive buying dapat dijelaskan oleh neuromarketing dan lifestyle. Persentase tersebut 

tergolong tinggi, sehingga dapat disimpulkan bahwa kedua variabel independen memiliki kontribusi yang 

besar dalam memengaruhi perilaku pembelian impulsif kamera analog pada Komunitas Bersoreria Medan. 

Sementara itu, sebesar 20,6% variasi impulsive buying dipengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian ini, 

seperti harga produk, kondisi ekonomi, pengaruh lingkungan sosial, serta karakteristik individu konsumen. 

Temuan ini mengindikasikan bahwa strategi pemasaran kamera analog yang hanya 

menitikberatkan pada aspek fungsional produk belum cukup untuk mendorong keputusan pembelian. 

Sebaliknya, pemasaran yang mengintegrasikan pendekatan neuromarketing dengan pemahaman terhadap 

gaya hidup konsumen terbukti lebih efektif dalam memicu impulsive buying. Dalam konteks Komunitas 

Bersoreria Medan, aktivitas komunitas, interaksi sosial, serta eksposur visual terhadap kamera analog turut 

memperkuat pengaruh kedua variabel tersebut secara simultan. 

Dengan demikian, hasil penelitian ini menegaskan bahwa sinergi antara neuromarketing dan 

lifestyle memiliki peran penting dalam meningkatkan perilaku impulsive buying. Semakin kuat stimulus 

emosional yang diterima konsumen dan semakin sesuai produk dengan gaya hidup yang dianut, maka 

semakin besar kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian kamera analog secara impulsif. 

 

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa 

neuromarketing dan lifestyle memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive buying produk 

kamera analog pada anggota Komunitas Bersoreria Medan. Kedua variabel tersebut terbukti mampu 

menjelaskan perilaku pembelian impulsif konsumen secara komprehensif, baik secara parsial maupun 

R  R square (R2)  

 

0,891 

 

0,794 
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simultan. 

Secara parsial, neuromarketing menunjukkan pengaruh yang paling dominan terhadap impulsive 

buying. Hal ini menegaskan bahwa keputusan pembelian kamera analog tidak sepenuhnya didasarkan pada 

pertimbangan rasional, melainkan sangat dipengaruhi oleh stimulus emosional dan respon bawah sadar 

konsumen. Elemen visual, nuansa nostalgia, serta pengalaman sensorik yang ditampilkan melalui strategi 

pemasaran mampu membangkitkan emosi positif dan mendorong konsumen melakukan pembelian spontan 

tanpa perencanaan sebelumnya. 

Selain itu, lifestyle juga berpengaruh signifikan terhadap impulsive buying. Kamera analog 

dipersepsikan bukan hanya sebagai alat fotografi, tetapi sebagai simbol gaya hidup kreatif, estetik, dan 

autentik. Gaya hidup yang berorientasi pada ekspresi diri, pencitraan sosial, dan tren visual mendorong 

konsumen untuk melakukan pembelian impulsif sebagai bagian dari upaya membangun identitas diri dan 

memperoleh pengakuan sosial di lingkungan komunitas. 

Secara simultan, penelitian ini menunjukkan bahwa kombinasi antara neuromarketing dan lifestyle 

memperkuat kecenderungan impulsive buying. Ketika konsumen dihadapkan pada stimulus emosional 

yang kuat dan memiliki gaya hidup yang mendukung konsumsi simbolik, perilaku pembelian impulsif 

menjadi semakin tinggi. Nilai koefisien determinasi yang tinggi mengindikasikan bahwa sebagian besar 

variasi impulsive buying dapat dijelaskan oleh kedua variabel tersebut. 

Dengan demikian, penelitian ini memberikan kontribusi teoritis dalam memperkuat konsep 

neuromarketing dan lifestyle sebagai determinan penting perilaku impulsive buying, khususnya pada 

produk dengan nilai simbolik dan estetik seperti kamera analog. Secara praktis, hasil penelitian ini dapat 

menjadi dasar bagi pelaku usaha dalam merancang strategi pemasaran yang lebih efektif dengan 

mengintegrasikan pendekatan emosional dan pemahaman gaya hidup konsumen, namun tetap 

memperhatikan keberlanjutan dan nilai jangka panjang produk. 
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