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ABSTRAK

Penelitian ini dilatar belakangi dengan munculngimbalisasi yang
membawa ritel modern menjadi berkembang pesat dda akhirnya menjadikan
semakin ketatnya persaingan di Industri ritel modér Indonesia. Munculnya
pemain baru dalam industri ini semakin memperkgetsaingan. Ada yang
menarik dari perilaku konsumen di ritel modern,agpan besar pembelanja di
toko ritel modern di kota-kota besar seperti JakaBandung dan Surabaya
mengalamiimpulse buyingpembelian tak terencana) saat berbelanja. Pamelit
ini mencoba untuk mengetahui faktor-faktor apa yamnyebabkan konsumen
melakukanimpulse buying Penelitian ini menggunakan 4 variabel independen
yaitu emosi positif (X1), respon lingkungan belar(pd2), interaksi antara
pelanggan dan pelayan toko (X3)edonic shopping valuéX4), danimpulse
buyingsebagai variabel dependennya (Y).

Setelah dilakukan tinjauan pustaka, dan penyusumaotesis, data
dikumpulkan melalui metode kuesioner yang disebapaka 100 orang
pembelanja dHypermarketdi kota Semarang yang telah melakukan pembelian
tidak direncanakan dengan menggunakeposive samplingSedangkan analisis
dilakukan dengan pengolahan data menggunakan SHSSfdr windows
Kemudian dilakukan analisis dengan data yang adaggumakan uji validitas,
reliabilitas, uji asumsi klasik, analisis regresirganda, dan pengujian hipotesis
menggunakan uji f dan uji t.

Berdasarkan hasil analisis yang telah dilakukaramhtl bahwa, keempat
variabel independen berpengaruh secara signifigdmatlap dependen. Variabel
emosi positif berpengaruh positif sebesar 0,32@adeningkat signifikansi 0,000,
variabel respon lingkungan belanja berpengaruhtipasbesar 0,210 dengan
tingkat signifikansi 0,011, variabel interaksi aatgpelanggan dan pelayan toko
berpengaruh positif sebesar 0,248dengan tingkatfiggnsi 0,003, dan variabel
hedonic shopping valueberpengaruh positif sebesar 0,248dengan tingkat
signifikansi 0,003. Besarnya koefisien determinBSi dari keempat variabel
tersebut adalah 49,6%. Hal ini berarti keempatabeli independen tersebut
mampu menjelaskan 49,6% variasi sementara vaaiasiyla yaitu sebesar 100% -
49,6% = 50,4% dijelaskan oleh variabel lain yandaki dijelaskan dalam
penelitian ini.

Kata kunci : impulse buying, emosi positif, respon lingkungan belanja,
interaksi antara pelanggan dan pelayan toko, dahedonic shopping value.



ABSTRACT

The background of this research with the advenglobalization, which
brings a modern retail to thrive and eventually ®®e increasingly keen
competition in the modern retail industry in Indsr@e The emergence of new
players in this industry increasingly tighteningngoetition. There are interesting
from the consumer behavior in modern retailing, tet®ppers in modern retail
shops in big cities like Jakarta, Bandung and Sayab experience impulse
buying (unplanned purchasing) when shopping. Thislys tried to determine
what factors cause consumers impulse buying. Tihidysuse 4 independent
variables, that are positive emotions (X1), shogpamvironment response(X2),
the interaction between customers and sales pgp$8)) hedonic shopping value
(X4), and impulse buying as the dependent vari@bje

After doing a literature review, and preparatiof the hypothesis, the
data were collected through a questionnaire distrtdal to 100 people in the
hypermarket shoppers of Semarangtown, which hasraadpulse buying with
purposive sampling. While the analysis of the datacessing is done by using
SPSS 17.0 for windows. Analysis were performedexitting data using a test of
validity, reliability, test the classic assumptioh multiple regression analysis,
and hypothesis testing using the f test and t test.

Based on the results of the analysis conducted shibat, the four
independent variables significantly influence thepehdent. positive emotions
variable has positive effect of 0.320 with a sigaiice level 0.000,the
shoppingenvironment response variable has a positgact of 0.210 with a
significance level of 0.011, the interaction betwé®e customer and sales person
variable has a positive effect of 0.248 with a gigance level of 0.003, and the
hedonic shopping value variable has positive eftdédd.248 with a significance
level of 0.003. Coefficient amount of determinatinof the four variables is
49.6%. This means that the four independent vagmldould explain 49.6%
variation while other variations in the amount 0006 - 49.6% = 50.4%
explained by other variables that are not describvethis study.

Key words. impulse buying, positive emotion,shopping environment response,
interaction between customers and sales person, and hedonic shopping value
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Globalisasi perekonomian merupakan suatu prosaatkagekonomi dan
perdagangan, dimana negara-negara di seluruh chemg@di satu kekuatan pasar
yang semakin terintegrasi dengan tanpa rintangéas laritorial negara. Ketika
globalisasi ekonomi terjadi, batas-batas suatu naegikan menjadi kabur dan
keterkaitan antara ekonomi nasional dengan pereR@mo internasional akan
semakin erat. Globalisasi perekonomian di satukpéilean membuka peluang
pasar produk dari dalam negeri ke pasar internaki@ecara kompetitif,
sebaliknya juga membuka peluang masuknya produttgBraylobal ke dalam

pasar domestik (Wikipedia.com).

Seperti halnya bisnis ritel di Indonesia, pengardéri globalisasi
menyebabkan banyak pengusaha ritel dari luar negagan kemampuan kapital
yang luar biasa melakukan aktivitasnya di Indondgianurut Utami(2006) ada
beberapa faktor yang mendorong globalisasi yangkulilan para peritel
internasional tersebut antara lain karena pasar edthkn yang semakin

dewasa/jenuh, sistem dan keahlian, dan hilangntges lperdagangan.

Dengan semakin terbukanya peluang bisnis bagi pahguasing untuk
berekspansi mengembangkan bisnis ritelnya di Inslan@erkembangan usaha

manufaktur, dan upaya yang dilakukan oleh pemérintatuk mendorong



perkembangan bisnis ritel akan mengakibatkan tumjmltritel modern yang
begitu pesat. Pernyataan ini diperkuat dengan loasd survey yang dilakukan

oleh Nielsen Medid&esearchdan Retail Asia Magazine yang nampak pada tabel

1.1 dibawabh.
Tabel 1.1
Perkembangan Jumlah Gerai Ritel Modern
PERKEMBANGAN JUMLAH GERAI RITEL MODERN
RITEL MODERN 2005 2006 2007 2008
SUPERMARKET
SUPER INDO 46 50 56 63
FOODMART 32 29 27
CARREFOUR EXPRESS 30
JUMLAH 46 82 85 120
HYPERMARKET
CARREFOUR 19 29 37 58
HYPERMART 16 26 36 43
GIANT 12 17 17 26
MAKRO 17 19 19 19
JUMLAH 64 91 109 146
MINIMARKET
ALFAMART 1263 1753 2266 2750
INDOMARET 1401 1857 2425 3093
JUMLAH 2664| 3610 4691 5843

Sumber: SWA 2009 berdasar data Nielsen Media ReseRetail Asia
Magazine, dan berbagai sumber lain



Berdasarkan tabel 1.1 jumlah gengpermarketi tahun 2008 meningkat
sekitar 25 persen dari 109 menjadi 146 unit; seamansupermarket
pertumbuhannya lebih cepat yakni sekitar 29 perdan 85 menjadi 120.
Peningkatan jumlah gerai yang paling tajam terala minimarket. Alfamart
pada tahun 2005 hanya memiliki 1263 gerai. Kemuyd@ada tahun 2008,
jumlahnya berkembang menjadi 2750 gerai. Peningkia@domaret bahkan lebih

fantastis, dari 1401 di tahun 2005 menjadi 3092ldiin 2008.

Pertumbuhan gerai modern yang begitu pesat ini meulkan suatu
fenomena baru bagi para pemasok produk. Yaitu battelakini telah berubah
fungsinya bukan hanya sekedar tempat menyalurkadugrke konsumen, Kini
juga menjadi industri tersendiri. Menurut SimatupdB007) munculnya outlet-
outlet baru merangsang pembeli untuk datang, damb®ekan lebih banyak
pilihan bagi mereka. Sehingga ritel kini dianggaenmdi tempat yang strategis,
untuk memasarkan barangnya secara tepat waktisi lo&a konsumen. Sehingga
bagi produsen pasar inilah yang kemudian haruskaeyarap karena kemampuan

ritel modern mendatangkan konsumen sangat besar.

Meningkatnya jumlah outlet modern dan juga perabakosial budaya
masyarakat menunjukkan semakin besarnya peluangs bigel di Indonesia
sekaligus juga menunjukkan semakin ketatnya pegaaimli Industri ini.Pesaing
utama ritel modern adalah toko ritel tradisionahgamerupakan pesaing dari
format yang berbeda namun menjual barang yang satena biasa disebut
persainganntertype Pada masa resesi toko tradisional merupakan amcgang

paling terasa oleh toko ritel modern. Seperti yaigungkapkan oleh Susilo



(2009) “pada 2008 sebagian konsumen beralih ddo tmodern ke toko
tradisional. Peralihan itu dianggap sebagai salasig ketat di dalam keluarga.
Akibatnya, penjualan barang konsumen melalui todisional meningkat sangat

tinggi, 19,6%.”
Gambar 1.1

Jumlah Kunjungan, Besaran Belanja Per Kunjungam Rida-rata Total

Belanja Per Kunjungan
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Sumber: MIX 2009 berdasar data Nielsen Media Rekear

Berdasarkan data Homepanel Nielsen di lima kotarbds Indonesia,
angka penetrasi ke toko tradisional, jumlash kuggm besaran belanja
perkunjungan, dan rata-rata total belanja per rutaabga, semuanya meningkat.
Namun ada yang perlu di khawatirkan olelypermarketkarena berdasarkan
gambar diatas menunjukkan konsumen berhati-hatandaimembelanjakan

uangnya dHypermarket



Ini merupakan ancaman bagi bisnis berkonsep hypk&anhéarena pada
masa resesi, konsumen mengurangi belanjanya diykg berformat besar ini.
Apalagi persaingan ini tidak hanya pada perusali@agan format yang sama
dan kompetisi dan kompetisi antara tipe ritel yasagna iptratype, namun

persaingan yang dihadapi oleh hypermarket juga atetige ritel yang berbeda

(intertypg

Persaingan merupakan hal yang pasti mesti dihadigh perusahaan
terlebih ritel berformat hypermarket karena jumlgdonyang makin banyak.
Menurut Lemon, Rust dan Zeithalm (dalam Pratikn@03) Perusahaan
dimanapun akan dihadapkan pada ancaman-ancamankfamtiuk komoditas
yang mana perusahaan lain akan dengan mudah mempasér dengan
menyediakan produk atau jasa kepada konsumen sletéinabaik, lebih cepat,
atau lebih murah, hal ini akan mengakibatkan péaea tersebut sulit untuk
memenangkan konsumen. Karena persaingan bisnis gdag sekarang ini
menjadi sangat sengit “orang bisa bilang bahwaibetalah Darwiniansurvival
of the fittest Siapa tak sanggup silahkan minggir!” Sudarmadd0@).
Menanggapi hal tersebut, maka para pemasar harlakukan strategi-strategi

yang berkaitan dengan upayanya untuk dapat tetaghla@ hidup.

Strategi yang paling penting yang harus dilakukdeh opemasar
khususnya di toko ritel modern adalah dengan mkimiéengetahuan tentang

perilaku belanjakonsumen/pelanggan yang menjadarpsasaran di toko ritel

modern (swalayagglf-servicg Karena pengetahuan tentang perilaku konsumen

merupakan kunci dalam memenangkan persaingan ali.pas



Konsumen merupakan penyampai pesan yang jelassalasm produk atau
jasa dapat dikatakan sukses atau tidak. Konsumkemdaelakukan tindakan-
tindakannya dalam usaha memperoleh, menggunakamemntuikan produk/jasa

termasuk pengambilan keputusan yang mendahulungsugikutinya dipengaruhi

oleh beberapa faktor.
Menurut Fandy Tjiptono (2005):

Salah satu faktor fundamental dalam studi peril&omsumen
adalah premis bahwgeople often buy product not for what they do,
butfor what they mean” Artinya, konsumen membeli sebuah produk
bukan semata-mata karena mengejar manfaat fungisyanaamun lebih
dari itu juga mencari makna tertentu (seperti cdna, gengsi, bahkan

kepribadian).

Oleh karena itu, kajian akan perilaku konsumenupdipelajari sebagai
langkah bagi pelaku usaha di dunia ritel moderrukimhengetahui bagaimana
perilaku konsumen di dalam toko ritel modern. Datasjutnya bisa dijadikan

referensi untuk membuat strategi pemasaranyang baik

Perilaku konsumen yang menarik di dalam toko ritedern yaitu adanya
perilakuimpulse buyingatau yang biasa disebut pemasar dengan pembaelnn y
tidak direncanakanimpulse buyingadalah bagian dari sebuah kondisi yang
dinamakan tinplanned purchaseatau pembelian yang tidak direncanakan yang
kurang lebih adalah pembelanjaan yang terjadi tgenyberbeda dengan

perencanaan pembelanjaan seorang konsumen. RoolFislaer (Negara dan



Dharmmesta, 2003) mendefinisikampulse buying sebagai kecenderungan

konsumen untuk membeli secara spontan, sesuaiiengaana hati.

Seperti yang sebagian besar orang alami merekagkali berbelanja
melebihi apa yang direncanakan semula. Bahkan katk sedikit membeli
barang-barang yang tidak masuk dalam daftar belgema@ sudah dipersiapkan
(dalam Purjono, 2007). Ini merupakan indikator pbdpahwa masyarakat

indonesia adalah masyarakat yang suka membeli brgahg tak terencana.

Menurut Engel,etal. (1995) “Mayoritas pembelian dipasar swalayan
dilakukan dengan cara impuls, khusunya bila pensepaebelumnya terhadap
iklan telah membangun semacam pengenalan merekmydaan ini di perkuat
lewat hasil dari sebuah survey yang dilakukan ofgb Nielsen terhadap
pembelanja di sebagian bessupermarketatau hypermarketdibeberapa kota
besar seperti Bandung, Jakarta dan Surabaya, betdassurvey tersebut sekitar
85 persen pembelanja terkadang atau selalu merdak direncanakan (lihat
gambar 1.1). Sedangkan jumlah pembelanja yang miaakpembelian sesuai
dengan rencana dan tidak terdorong untuk memieefi iambahan hanya berkisar
15 persen saja. Hanya di Bandung yang jumlahnyiiskbih besar yaitu sekitar

17 persen namun perbedaannya tidak terlalu banyak.



Gambar 1.2

Perilaku Belanja Konsumen di Toko Ritel Mod
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Sumber : Marketing 2006 berdasarkan AC Nie

Perilaku pembelian yang tidak direncanakaunplanned buyin) atau
pembelian impulsif merupakan sesuatu yang menaai produsen maupt
pengecer, karenaerupakan pangsa pasar terbesar dalam pasar modatanya
fenomena impulse buyin” merupakan sesuatu yang harus dicipta
Menciptakan ketertarikan secara emosional diibaraeperti memancing gair
konsumen untuk membeli dan mengkonsumsi sebioduk atau merek tertent
Konsumen yang tertarik secara emosional (terutaméuku produk low
involvement seringkali tidak lagi melibatkan rasionalitas atal prose:

pengambilan keputusan pembeli



Konsumen sebagai pengambil keputusan pembelian atang
berpengaruh dalam proses pengambilan keputusaebtersperlu dipahami
melalui suatu penelitian yang teratur. Strategigytapat dan trik khusus perlu di
miliki, tentunya faktor-faktor yang mempengaruhinkomen dalam melakukan
impulse buyingperlu di ketahui oleh pemasar supaya pengorbaaag pesar

terutama untuk biaya promosi bisa terbayar dark tidenjadi sia-sia.

Berdasarkan penelitian-penelitian terdahulu belzefaktor yang menjadi
alasan mengapa seseorang terdorong untuk melakukgoulse buying
diantaranya adalah karena faktor internal dan faktesternal. Faktor internal
yang ada pada diri seseorang yaitu pada suasanaldmatkebiasaan mereka
berbelanja apakah di dorong sifat hedonis atak.tidan faktor eksternal yang
mempengaruhimpulse buyingyaitu pada lingkungan toko dan promosi yang

ditawarkan oleh toko.

Beberapa penelitian seperti yang dilakukan olehhRasvati (2009)
menunjukkan bahwa faktor internaéperti hedonic shopping valwan emosi
positif secara positif dan signifikan mempengarpkembelian impuls, sesuai
dengan penelitian yang dilakukan oleh Premanant@07R bahwa emosi
seseorang saat berbelanja memiliki korelasi posiihg signifikan dengan
kecenderungan melakukan pembelian impuls. Padalifmeyang dilakukan
oleh Semuel (2005) Kondisi lingkungan belanja segaositif dan signifikan
mampu mendorong mereka untuk melakukan pembeliag ydak direncanakan.
Dan penelitian yang dilakukan oleh Park dan Lenf@2®96) menunjukkan bahwa

kuantitas dari interaksi antara pelanggan dan palaioko di dalam toko



mempengaruhi pembelian impuls, penelitian ini seslemgan penelitian yang
dilakukan Gutierrez (2002) yang menunjukkan bahwegkungan toko dan

pelayan toko di dalam toko ritel mampu mempengapehbelian impuls.

Namun, beberapa penelitian lainnya seperti yarakdkan oleh Sullivan
dan Mauss (2008) menunjukkan tidak ada korelastipastara stress, emosi dan
impulse buyingPenelitian yang dilakukan oleh Gutierrez (2004)nomgukkan
tidak adanya hubungan antara strategi pencariamniediengan pembelian
impuls, Dan penelitian yang dilakukan oleh Tendanh dCrispen (2009) juga
menunjukkan hasil yang negatif pada hubungan anbarstore shopping
environmerdtau lingkungan belanja denganpulsive buyingdalam penelitian
Esch et, al. (2003) menunjukkan personal sellidgkiimemiliki korelasi positif
denganimpulse buyingpenelitian tersebut sesuai dengan yang dilakikattila
dan Wirtz (2007) yang menunjukkan kegagalan petamukan toko dan faktor

sosial seperti bantuan karyawan/SPG terhadap panbeipuls.

Ada perbedaan penelitian yang beraneka ragam ydakukin untuk
mengetahui pengaruh dari faktor internal dan ekatepada seseorang yang
menyebabkan mereka terdorong untuk melakukan pé&nbeyang tidak

direncanakan.

Dari uraian tersebut, maka dalampenelitian ini lgipudul : “Studi tentang
Impulse Buying Pada Hypermarket di Kota Semarang.” Dimana di dalamnya akan
dilihat lebih rinci mengenai analisis pengaruh einpasitif, respon lingkungan belanja,

interaksi antara pelanggan dan pelayan toko, dwedonic shopping value



terhadapnpulse buyingdi toko ritel modern khususnya paditypermarketdi kota

Semarang.

1.2 Perumusan Masalah

Persaingan yang ketat yang terjadi di toko ritetiera akibat dari semakin
tumbuhnya ritel modern menyebabkan perusahaan pesluggunakan strategi
yang tepat untuk memenangkan persaingan agar defagt bertahan hidup.
terutama di masa resesi dimana konsumen sebagisar lberalin ke toko
tradisional sebagai solusi uang ketat, yang imbaspgling dirasakan oleh

Hypermarket.

Hypermarket yang merupakan format ritel paling besatunya perlu
melakukan strategi yang baik untuk mempertahankanidmya terutama pada
masa resesi. Strategi yang tepat bagi toko ritelarmoadalah melalui pemahaman
pada pemasaran yang berorientasi pada pasar yangyangtkan pemahaman

yang baik mengenai perilaku konsumen.

Impulse buyingmerupakan keunggulan yang dimiliki olétypermarket
yang perlu di pertahankan terutama dimasa resesig ymenyebabkan
berkurangnya jumlah produk yang dibelanjakan olehskmen. Pembeli akan
berupaya menghemat pembelian mereka dan mengupsergbelian impuls
dimasa resesi. Maka peritel mesti terus mengupayak#uk meningkatkan
stimulan didalam toko untuk semakin meningkatkamipelian impuls. Sehingga

perusahaan tetegurvivedan unggul dalam persaingan.



Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan dalamngungkapkan
hubungan internal dan eksternal dalam diri sesgoyamg mampu mendorong
terjadinya pembelian impuls. Terdapat perbedaarnl lyasig diperoleh oleh
beberapa peneliti. Beberapa peneliti menemukanldsr@ositif antara faktor
internal (emosi positif dahedonic shopping valjgan faktor eksternal (respon
lingkungan belanja dan interaksi antara pelanggam pelayan toko) dengan

pembelian impuls, sedangkan penelitian lainnya mjgtkidan hasil yang negatif.

Masalah yang menjadi dasar penelitian ini adalamyal solusi uang ketat
dalam berbelanja dilypermarketsebagai imbas dari masa resesi yang kemudian
menyebabkan konsumen mengurangi pembelian impw@s. ddlanya perbedaan
dari hasil penelitian yang dilakukan untuk menifaktor-faktor apa yang

mempengaruhi konsumen dalam melakuikapulse buying.

Berdasarkan uraian dan latar belakang masalah dagasditian ini, maka

dapat ditarik rumusan masalah sebagai berikut:

1. Apakah Emosi Positif mempunyai pengaruh terhadaputisan
Impulse Buying

2. Apakah Respon Lingkungan Belanja mempunyai pengamniadap
Impulse Buying

3. Apakah Interaksi Antara Pelanggan Dan Pelayan Tokmpunyai
pengaruh terhaddmpulse Buying

4. Apakah Hedonic Shopping Valuenempunyai pengaruh terhadap

Impulse Buying



5. Variabelmana yang paling berpengaruh terhadgmlse buyingdi toko
ritel modern?

1.3 Pembatasan Masalah

Pembatasan masalah sangatlah penting karena dapatakbnuntuk
mengarahkan analisis dan pengumpulan data. Setainuntukmenghindari

kemungkinan terjadinya kesalahan dalam penafsirdun |
Dalam penelitian ini batasan dan asumsi yang dikamadalah :

1. Responden adalah pembelanjdygiermarketyang berada di wilayah
Semarang.

2. Penelitian ini didasarkan pada perhitungan yangldsarkan pada data
yang ada dan rasional.

3. Konsumen memiliki suatu pertimbangan subyektif et yang
independen dalam melakukenpulse buying

1.4 Tujuan dan Manfaat Penelitian

Tujuan penelitian menurut Suharsimi Arikunto (200&jalahrumusan
kalimat yang menunjukan adanya sesuatu hal yangralgh setelahpenelitian

selesai. Adapun tujuan dalam penelitian ini adalah:

1. Untuk menganalisis faktor-faktor apa saja yang nemmgpruhi konsumen
melakukanimpulse buyingdi dalam toko ritel modern, dalam hal ini
faktor-faktor yang akan diteliti adalah faktor eiingsositif, respon
lingkungan belanja, interaksi antara pelanggan jpgelayan toko, dan
hedonic shopping value

2. Untuk mengetahui variabel apa yang paling berpertgaerhadap



impulse buyingli toko ritel modern.

Manfaat Penelitian :
1. Bagi Peneliti :

Penelitian ini dapat menambah pengetahuan tentagr{
faktor yang secara potensial dapat menyebabkan ukcers

melakukanmpulse buying
2. Bagi Pemasar :

Sebagai penelitian empiris, penelitian ini dihaspkiapat
menghasilkan temuan yang bermanfaat bagi para pemasduk
yang rentan terhadampulse buying Temuan dari penelitian ini
dapat dijadikan masukan dan bahan pertimbangan pgeErgasar

dalam menyusun strategi pemasaran yang tepat.
3. Bagi Akademisi :

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikamiaat
berupa kerangka teoritis tentang perilaikopulse buyingyang
dilakukan konsumen serta faktor-faktor penyebalgm@m nantinya
dapat digunakan sebagai bahan pertimbangan daldakukan

penelitian selanjutnya.



15 Sistematika Penulisan

Untuk  mempermudah pemahaman isi ini  maka penulis
memberikangambaran secara garis besar masing-maaingecara keseluruhan

ini akanterbagi dalam lima bab yang terdiri:
Bab1l Pendahuluan

Bab ini berisi latar belakang masalah, perumusasalah,
pembatasan masalah, tujuan dan manfaat peneldem,

sistematika penulisan.
Bab2 Tinjauan Pustaka

Bab ini berisi landasan teori, hipotesis, pendlitierdahulu

serta kerangka pemikiran.
Bab3 Metode Penelitian

Bab ini berisi variabel penelitian dan definisi ogsonal,
penentuan sampel, jenis dan sumber data, metode

pengumpulan data, metode analisis serta uji hifgotes
Bab4 Hasil dan Pembahasan

Bab ini berisi penguraian karakteristik respondeasil

analisis data, pengujian hipotesis serta pembahgaan
Bab5 Penutup

Berisi kesimpulan dan saran yang sesuai dengan hasi

penelitian yang telah dilakukan



BAB I

TELAAH PUSTAKA

2.1 Landasan Teori

2.1.1 Konsep Pemasaran

Pemasaran biasanya dilihat sebagai tugas untuk ipheken,
mempromosikan, dan memberikan barang dan jasa atumen dan
bisnis (Kotler, 2003). Pemasar yang terampil mammerangsang
permintaan untuk produk perusahaan, namunhal ilalueterbatas pada
pandangan pemasar dalam melakukan tugas. Samadi sgpduksi dan
logistik profesional bertanggung jawab atas pergefo persediaan,
sedangkan, pemasar bertanggung jawab atas peragelola
permintaan. Manajer pemasaran berusaha untuk meapdm tingkat,

waktu, dan komposisi permintaan untuk memenuhatujprganisasi.

Pemasaran meliputi sepuluh jenis produk: barangsa,ja
pengalaman, peristiwa, orang, tempat, propertiamisasi, informasi, dan
ide. Ada dua definisi utama pemasaran dari pergeyadig berbeda yaitu

perspektif sosial dan manajerial.

Dari sudut pandang sosial, pemasaran dapat digi&ni sebagai
suatu proses sosial dimana individu-individu dalokg@ok memperoleh

apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui ptaen, penawaran,



dan pertukaran secara bebas produk dan jasa yangabdengan oran
lain. Sedangkan untuk definisi manajerial, pemasaramgeligambarkai
sebagai seni uuk menjual produk, tetapi orang terkejut ketika ekel
mendengar bahwa bag terpenting dari pemasaran bukar menjual.
Penjualanhanya ujung gunung es pemasaran. Pemasaran ddia

dipahami dari gambar yang disediakan di bawa
Gambar 2.1

Sistem Pemasaran Sederhana
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Sumber: Kotler (2003)

Berdasarkan gambar di atas, kita dapat mengamaivabaade
pertukaran menghubungkan perilaku antara pemasakal@gsumer Oleh
karena itu konsumen dianggap penting oleh pemasargimgat fakte
bahwa merek memberikan uang kepada para pemaslasannya adale

karena konsumen dapat memberikan kontribusi lebih mengenai



2.1.2

informasi penting yang ditujukan untuk para pemaséiagai sesuatu yang

harus dipertimbangkan ketika membuat strategi paraas

Tujuan pemasaran adalah untuk memenuhi target ggdandan
memuaskan kebutuhan dan keinginan. Ini jelas, kal@msumen yang
puas akan datang untuk membeli atau menggunakandatau jasa yang
ditawarkan oleh pemasar. Oleh karena itu, pemahayaag lebih baik
dari pola bertindak konsumen terhadap barang aaa pkan sangat
vital. Informasi yang memadai dalam bidang perileinsumen kemudian

akan dianggap penting.

Perilaku Konsumen

Pemasar telah menyadari bahwa efektivitas merdiandaemenuhi
kebutuhan  konsumen secara langsung berpengaruh adégrh
profitabilitas. Semakin baik mereka memahami fakédtor yang
mendasari  perilaku  konsumen, semakin baik merekapatda
mengembangkan strategi pemasaran yang efektif umhgémenuhi
kebutuhan konsumen. Di masa lalu, banyak perusahigars yang tidak
terlalu peduli dengan pemahaman perilaku konsuMeneka lebih
terfokus pada hasil penjualan pelacakan dengakispdrhatian mengapa
konsumen melakukan apa yang mereka lakukan. Tag@rtsekompetisi
yang kaku, lingkungan pemasaran telah menyebabkarajer pemasaran
menganalisis lebih dekat faktor-faktor yang mempenlgi pilihan

konsumen.Sekarang manajer yang bersangkutan denmgamberikan



manfaat bagi konsumen, belajar tentang konsumemdargubah sikap,

dan mempengaruhi persepsi konsumen.

Perilaku konsumen dapat didefinisikan sebagai giaril yang
menampilkan konsumen dalam mencari, membeli, merajagn,
mengevaluasi, dan membuang produk dan jasa yangkendrarapkan
akan memuaskan kebutuhan mereka (Kotler, 2003JalRerkonsumen
juga dapat didefinisikan sebagai proses pengambkieputusan dan
kegiatan fisik individu yang terlibat dalam mengenasi, memperoleh,
menggunakan, atau membuang barang dan jasa. ®ftidkp konsumen
adalah studi tentang bagaimana individu membuatutkepn untuk
menghabiskan sumberdaya yang tersedia, yang uaaktuvdan juga
upaya, pada item terkait konsumsi. Memahami parilas&nsumen dan
"mengetahui pelanggan” tidak pernah sederhanadkK@003). Pelanggan
dapat mengatakan satu hal tetapi melakukan hal yamy Mereka
mungkin tidak berhubungan dengan motivasi yanghlelglam. Mereka
mungkin menanggapi pengaruh yang mengubah pikirada pmenit

terakhir.

Menurut Assael (2001), ada dua pendekatan yang sk
mempelajari perilaku konsumen. Sebuah pendekatarajeraal tinjauan
perilaku konsumen sebagai ilmu sosial terapan.italipelajari sebagai
tambahan dan dasar untuk mengembangkan strategispesn. Sebuah
pendekatan holistik tinjauan perilaku konsumen mpa&kan fokus sah

penyelidikan dan dirinya sendiri tanpa perlu dip&ian untuk pemasaran.



Titik awal

untuk memahami

stimulusfrespon yang ditunjukkan

perilaku pembeli adalabodet

pada Gambar

Rangsangan

pemasaran dan lingkungan masukkan kesadaran pe Karakteristik

pembeli dan proses keputusan menimbulkan keputysambeliar

tertentu.Tugas pemasar adalah memahami apa yang terjadm

kesadaran pembeli

pembelianSebuah perilaku pembelian konsumen dipenqi

antara datangnya stimulus

luar kleputusat

oleh

budaya, sosial, pribadi, dfaktor-faktor psikologisMengerahkan faktc

budaya yang paling luas dan paling dalam penga¢atigr, 2003)

Gambar 2.2
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Sumber: Kotler (2003)

antara pemasar dan Kons Pengambilan

keputusan konsumen, yaitu proses memahami dan wedogei informas

merek, mengingat

betapa merek alternatif memenubbutkihar

konsumen, dan memutuskan merek adalah komponeia dari model.




Dua pengaruh luas menentukan pilihan konsumen. fsrtama
adalah konsumen individu yang kebutuhannya, persdpatang
karakteristik merek, dan sikap terhadap pengaruerraltif pilihan
merek. Selain itu, konsumen demografi, gaya hidign karakteristik
kepribadian mempengaruhi pilihan merek. Pengarudu&egpengambilan
keputusan konsumen adalah lingkungan. Lingkungamskoenyang
diwakili oleh budaya (norma-norma dan nilai-nilaasyarakat), dengan
subkultur (bagian dari masyarakat dengan norma-aodan nilai-nilai
yang berbeda dalam hal-hal tertentu), dan dendap tauka kelompok
(teman, anggota keluarga, dan referensi kelompgeégnasaran organisasi
juga merupakan bagian dari lingkungan konsumenksejaanisasi
tersebut akan memberikan persembahan yang dapatuaskan

kebutuhan konsumen.

Setelah konsumen membuat keputusan, evaluasi pastaelian,
diwakili sebagai masukan untuk konsumen individelaBia evaluasi,
konsumen akan belajar dari pengalaman dan dapabdiernya pola
memperoleh informasi, mengevaluasi merek, dan niemdebuah
merek.Pengalaman konsumsi akan secara langsungengarphi apakah

konsumen akan membeli merek yang sama lagi.

Sebuah  umpan balik juga mengarah  kembali ke
lingkungan. Konsumen mengkomunikasikan pengalanmambplian dan
konsumsi untuk teman-teman dan keluarga. Pemasga jmencari

informasi dari konsumen. Mereka melacak tanggapamsimen dalam



bentuk pangsa pasar dan data penju Namun, informasi tersebut tidi
meneritakan pemasar mengakonsumen membetnaupun memberika
informasi mengenai kekuatan dan kelemahan dari kngeenasar relat
terhadap para pesai Oleh karena itu, penelitian pemasaran |
diperlukan pada langkah ini untuk menentukan reaksnsumer
padamerek dan niat pembelian di @sa depan.Informasi ini
memungkinkan manajemen un merumuskan strategi pemasaran ut

memenuhi kebutuhan konsumen yang lebih
Gambar 2.3

Model Perilaku KonsumenSederhana

Feadback to consumer:
Postpurchase Evaluation

Fay

£

The Individual Consumer Pat

Congumar Decision Making —D— Consumaer Response

Environmental Influences

Feadhack to Environment:

Development of Marketing [t

Strategies

Sumber: Assael (2001)



2.1.3

Pengambilan keputusan konsumen adalah komponerauiafam
model ini. Pengambilan keputusan konsumen adalakepr memahami
dan mengevaluasi informasi merek, mengingat bagenaternatif merek
memenuhi  kebutuhan konsumen, dan memutuskan padmalse
merek. Tiga unsur yang mempengaruhi pengambilantkepn konsumen
dalam model adalah konsumen individu, lingkungam komunikasi dari

lingkungan (Assael, 2001).

Ada dua pengaruh yang luas konsumen dapat menenpikiaan-
pilihan, yaitu: konsumen individu itu sendiri daengaruh lingkungan.
Setelah konsumenmembuat suatu keputusan, merekanaagevaluasi
produk yang mereka beli (evaluasi pasca-pembeli@elama evaluasi,
konsumen ini akan belajar dari pengalaman dan dagratbah nya pola
memperoleh informasi, mengevaluasi merek, dan niesdbuah merek.
Selain itu, umpan balik juga mengarah ke lingkung@onsumen akan
berbagi informasi dan pengalaman yang mereka dapat&ri pembelian

produk untuk keluarga dan teman-teman mereka.

Ritel Modern

Berbelanja di toko ritel modern saat ini sudah raénpagian dari
gaya hidup bagi masyarakat indonesia. Hal ini karderjadinya
perubahan gaya hidup masyarakat indonesia yangkuhdu oleh
meluasnya penggunaan kartu kredit dan dan perulfahamat berbelanja

pada masyarakat indonesia, yaitu berbelanja adelgiatan rekreasi.



Kelebihan yang ditawarkan oleh ritel modern bukaanya
ketersediaan barang tetapi ritel modern juga mammemenuhi aspek
psikologis konsumen. Misalnya menyangkut keamakanyamanan, dan
kebersihan. Hal ini dapat kita lihat di sebagi@sdr ritel modern yang
menyediakan fasilitas berupa penyediaan outleebuthng bentuknya
lebih modern, tempat parkir yang luas, petugas rggcyang selalu
waspada, barang-barang yang ditata dengan rapimgararik, dilayani
oleh SPG yang cantik dan ramah-ramah, serta alunasik yang

memberikan suasana berbelanja menjadi semakin mangkan.

Retailer adalah usaha bisnis yang menjual barang-barantatea
ke konsumen rumah tangga untuk digunakan secardisnis (Stanton,
1991). Pernyataaan ini diperkuat oleh Utami (20@8)g mendefinisikan
ritel sebagai semua kegiatan yang terlibat dalamupéan barang atau
jasa secara langsung kepada konsumen akhir untugpeaan pribadi
dan bukan penggunaan bisnis. Dari dua definisiebens kita dapat
menyimpulkan bahwa ritel adalah usaha bisnis darmdpenjualan barang
atau jasa secara langsung kepada konsumen untukaftgn secara

pribadi dan bukan untuk penggunaan bisnis.

Jalur distribusi yang masih menerapkan konsep dSi@uhl
menggunakan sistem saluran yang tiap fungsinya hkérhigas yang
terpisah. (Utami,2006) tugas yang terpisah di lgasdengan gambar 2.4

seperti berikut:



Gambar 2.4

Jalur Distribusi Konsep Tradisional

Besar Akhir

Pl‘odusenJ PedagangJ Ritel J KonsumenJ

] Perusahaan dagang atau produsen mempunyai tugag
mendesain, membuat, memberi merek, menetapkan ,l
mempromosikan, dan menjual. Produsen tidak metgngkunc
ke konsumen

(] Pedagang besarmempunyai tugasmembeli, menyimpa
persediaan, mempromosik memajang, menjua
mengirimkan, dan membayar kepada produsen. Me
biasanya tidak menjual langsung ke konsur

(] Sedangkar peritel menjalankan fungsi membeli, menyim|
persediaan, mempromosikan, memajang, menjual, miekgin
(bila perlu), dan membayar kepada agen atau distribRitel

tidak membuat barang dan tidak menjual ke peiiel

Saluran yang menggunakan kontradisional saat ini telah terges

oleh konsep yang lebih modern, walaupun pada dplakteknya konse



tradisional masih diterapkan oleh beberapa perasah&eperti yang
diungkapkan oleh Utami (2006) saluran penjualardigranal telah
berubah menjadi saluran vertikal, dimana dalam taglaejalur distribusi
barang dagangan, produsen, pedagang besar, dael pégangani oleh
perusahaan-perusahaan independen yang bukan manupakggota
saluran distribusi tersebut. Saluran vertikal makam saluran distribusi
yang melibatkan sekumpulan perusahaan anggotaasaliBiasanya
mereka menggunakan integrasi vertikal yang terdias produsen,
pedagang besar, dan peritel yang bertindak selsgjai sistem yang
terintegrasi. Artinya ritel modern adalah usahaniBigli bidang penjualan
barang atau jasa secara langsung kepada konsuniek digunakan
secara non bisnis dimana usaha tersebut bertinelaégai satu sistem

yang terintegrasi bersama-sama dengan produsepedagang besar.

Ritel memiliki beberapa fungsi penting yang dapatnmgkatkan
nilai produk dan jasa yang dijual kepada konsuman chemudahkan
distribusi produk-produk tersebut bagi perusahasmgymemproduksinya

(Utami, 2006). Fungsi tersebut adalah sebagai ierik
1. Menyediakan berbagai jenis produk dan jasa

Dalam fungsinya sebagai peritel, mereka berusaheyeadékan

beraneka ragam produk dan jasa yang dibutuhkarukoers

2. Memecah



Memecah lgreaking bulk disini berarti memecah beberapa
ukuran produk menjadi lebih kecil, yang akhirnya
menguntungkan produsen dan konsumen. Menguntungkan
konsumen karena produk-produk dijual dalam ukuramgy
lebih kecil dan harga yang lebih rendah. Sementarabagi

produsen, hal ini efektif dalam hal biaya.
. Penyimpanan persediaan

Peritel juga dapat berposisi sebagai perusahaang yan
menyimpan persediaan dengan ukuran yang lebih. Kealam
hal ini, pelanggan akan diuntungkan karena terdgpatnan

ketersediaan barang atau jasa yang disimpan peritel
. Penyedia jasa

Dengan adanya ritel, maka konsumen akan mendapat
kemudahan dalam mengonsumsi produk-produk yangitkha
produsen. Selain itu, ritel juga dapat mengantadyk hingga
dekat ke tempat konsumen, menyediakan jasa yang
memudahkan konsumen dalam membeli dan menggunakan
produk, maupun menawarkan kredit sehingga konsuapat
memiliki produk dengan segera dan membayar belatang
Ritel juga memajang produk sehingga konsumen biskhat

dan memilih produk yang akan dibeli.



2.1.4 Impulse Buying

Mayoritas pembelian dipasar swalayan dilakukan dengara
impuls, khusunya bila pemaparan sebelumnya terhallgm telah
membangun semacam pengenalan mereka (Ebhgedl, 1995).Menurut
Premananto(2007) Pembelian impulsif adalah sebadan pembelian
yang tidak terencana, disebabkan oleh ekspose stariulus dan
diputuskan langsung di lokasi belanja. Thomsbml. dalam Semuel
(2007), mengemukakan bahwa ketika terjadi pembelapulsif akan
memberikan pengalaman emosional lebih daripadaorraki sehingga
tidak sebagai suatu sugesti, menurut penelitiankRiadam Engeét al.
(1995), pembelian berdasar impuls mungkin memiskiu atau lebih

karakteristik ini:

1. Spontanitas Pembelian ini tidak diharapkan dan memotivasi
konsumen untuk membeli sekarang, sering sebagpomss
terhadap stimulasi visual yang langsung ditempajuad¢an.

2. Kekuatan, kompulsi, dan intensitas Mungkin ada motivasi
untuk mengesampingkan semua yang lain dan bertindak
dengan seketika.

3. Kegairahan dan stimulasi Desakan mendadak untuk
membeli sering disertai dengan emosi yang dicirikalnagai

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



4. Ketidakpedulian akan akibat. Desakan untuk membeli
dapat menjadi begitu sulit ditolak sehingga akilyang

mungkin negatif diabaikan.

Perspektif mengenanpulse buying/ang paling dasar berfokus pada
faktor eksternal yang mungkin menyebabkan gejataebait. Menurut
Buedincho (2003) faktor-faktor yang mungkin mempendi pembelian
impulsif antara lain adalah harga, kebutuhan teapgmtoduk atau merek,
distribusi masal, pelayanan terhadap diri sentkldn, displai toko yang
menyolok, siklus hidup produk yang pendek, ukuramgy kecil dan

kesenangan untuk mengoleksi.

Dengan dasar penjelasan di atas miakpulse buyingmerupakan
kegiatan untuk berbelanja tanpa kontrol diri dengadikit atau tanpa
pertimbangan mendalam. Alasannya adalah pengal@amasional yang
lebih daripada rasional, karenanya pembelian plakukan. Sehingga
kebanyakan pembelian dilakukan pada barang-baramy ytidak di

perlukan.

Kategori pembelian impulsif dapat dibagi menjadipatnklasifikasi

sebagai berikut ini:

1. Pure impulse pembelian dilakukan murni tanpa rencana atau
terkesan mendadak. Biasanya terjadi setelah medhaeing
yang dipajang di toko dan muncul keinginan untuk

memilikinya saat itu juga.



2.  Reminder impulsgpembelian dilakukan tanpa rencana setelah
diingatkan ketika melihat iklan atau brosur yan@ ad pusat
perbelanjaan.

3.  Suggestion impuls@embelian dilakukan tanpa terencana pada
saat berbelanja di pusat perbelanjaan. Pembelernggiuh
karena diyakinkan oleh penjual atau teman yangmditeya
pada saat belanja.

4. Planned impulse pembeli melakukan pembelian karena
sebenarnya sudah direncanakan tetapi karena bamamg
dimaksud habis atau tidak sesuai dengan apa yamgjriian
maka pembelian dilakukan dengan membeli jenis lgayang

sama tetapi dengan merek atau ukuran yang berbeda.

2.1.5 Emosi Positif

Pada dasarnya pendekatan psikologi mengajukan pgaciaya
mengenai perilaku manusia bahwa perilaku manusi@ngdaruhi oleh
lingkungannya. Hal tersebut diantaranya dapatatildari formulasi yang
dilakukan Lewin (dalam Negara, 2002) dari hasilnfalasi tersebut
ditemukan bahwa perilaku merupakan fungsi dari ikegian dan
lingkungan. Dari hubungan ketiganya kemudian diahedih mendalam
oleh Mehrabian dan Russel dengan memasukkan vamabtiasi yakni
faktor emosi individu. Hal ini sejalan dengan pagath S-O-R yang

mendasarinya. Taman dalam Tirmezial. (2009) menemukan hubungan



positif emosi positif, keterlibatan dan mode fashioyang
berorientasiimpuls membeli dengan dorongan kededuru perilaku

pembelian dari konsumen.

Menurut Parletal. (2006) emosi adalah sebuah efek dari mood yang
merupakan faktor penting konsemuen dalam kputusambgplian. Faktor
perasaan/emosi merupakan konstruk yang bersifatpden karena
berkaitan dengan situasi atau objek tertentu. Banaseperti jatuh cinta,
sempurna, gembira, ingin memiliki, bergairah, tegra, dan antusias,
dari berbagai studi, disinyalir memiliki korelasositif yang signifikan
dengan kecenderungan melakukampulse buying(Premananto, 2007).
Emosi positif didefinisikan sebagai suasana hatigymempengaruhi dan
yangmenentukan intensitas pengambilan keputusarsukoen.(Watson

dan Tellegen dalam Tirmiztal., 2009).

Namun lebih luas perlu dibedakan mengenai emogj Yeankaitan
dengan keputusan pembelian misalnya emosi yangtalkan merek,
stimuli yang ada dan emosi yang sifatnya lebih .ludal tersebut
dikemukakan oleh Shiv dan Fedorikhin dalam Premiang007) dengan
mengklasifikasikan emosi menjatisk-induced affecyang dinyatakan
sebagai affective reaction that arise directly from the &an task itself
dan ambient affectyang dinyatakan sebagaaffective states that arise

from background condition such as fatigue and nmiood

Emosi positif yang dirasakan konsumen akan mendpkonsumen

untuk mengakuisisi suatu produk dengan segera tagnaya perencanaan



2.1.6

yang mendahuluinya dan sebaliknya emosi yang rietggiat mendorong

konsumen untuk tidak melakukan pembelian impulsrtfananto, 2007).
H; = Emosi positif berpengaruh positif terhadiagpulse buying

Yang maknanya berarti semakin tinggiemosi poséffeorang maka

akan semakin cepat keputusapulse buying.

Respon Lingkungan Belanja

Dalam penelitian ini lingkungan mengacu pada ramgasa fisik dan
sosial yang ada di dalam toko ritel modern, terrkashjek fisik (produk
dan toko), hubungan ruang (lokasi toko, produk raieko) dan perilaku
sosial dari orang lain (siapa saja yang ada dmekian apa saja yang
mereka lakukan), karena hal tersebut merupakanaibagenting yang
perlu diciptakan pemasar untuk mempengaruhi perildonsumen.
Menurut Paul Peter dan Jerry Olson (1999), linglamnterdiri dari dua
macam, yaitu: Lingkungan makro dan lingkungan mikfaktor-faktor
lingkungan makro seperti iklim, kondisi ekonomistem politik, dan
kondisi alam mempunyai pengaruh umum atas perilakperti ketika
keadaan ekonomi mempengaruhi jumlah belanja ruaradge, mobil, dan
barang, sedangkan, faktor-faktor lingkungan mikeng berhubungan
dengan aspek nyata fisik dan sosial lingkunganosasg berpengaruh
langsung pada perilaku spesifik konsumen, pendapat,perasaan. Peter
dan Olson (1999) juga membagi lingkungan menjadh dgpek dan

dimensi yaitu aspek lingkungan sosial dan aspajklingan fisik. Aspek



lingkungan fisik termasuk semua yang bukan manysiag dapat dibagi

menjadi elemen yang mempunyai ruang atau tidak raeggp ruang.

Mehrabian dan Russel (1974) menyatakan bahwa reafektif
lingkungan atas perilaku pembelian dapat diuraibiah 3 variabel yaitu:

pleasure, arousallandominance

Pleasurenengacu pada tingkat dimana individu merasakan, baik
penuh kegembiraan, bahagia yang berkaitan dendaasisitersebut.
Pleasure diukur dengan penilaian reaksi lisan ke lingkungbahagia
sebagai lawan sedih, menyenangkan sebagai lawak riiényenangkan,
puas sebagai lawan tidak puas, penuh harapan $édéaga berputus asa,
dan santai sebagai lawan bosan). Konseptualisasadap pleasure

dikenal dengan lebih suka, kegemaran, perbuatatifpos

Arousal mengacu pada tingkat dimana seseorang merasakga, Si
digairahkan atau situasi aktiArousal secara lisan dianggap sebagai
laporan responden, seperti pada saat dirangsangntatig, dan
diperlonggar dan dalam pengukurannya digunakan deetsemantik
differential, dan membatasi arousal sebagai sekeatiaan perasaan yang
secara langsung ditaksir oleh laporan verbal. Bgizeukuran nonverbal
telah diidentifikasi dapat dihubungkan den sesuhgga membatasi

sebuah ukuran daarousaldalam situasi sosial.



2.1.7

Dominance ditandai dengan laporan responden yang merasa
dikendalikan sebagai lawan mengendalikan, mempahgaebagai lawan
dipengaruhi, terkendali sebagai lawan diawasi, ipgnsebagai lawan
dikagumi, dominan sebagai lawan bersikap tunduk, atanomi sebagai

lawan dipandu.

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleims® (2005)
disimpulkan bahwa variabel respon lingkungan baelabgrpengaruh

terhadap pembelian tidak terencana.

H, = Respon lingkungan belanja berpengaruh positihaigap

impulse buying

Maknanya berarti semakin cepat respon lingkungdanfze maka

akan semakin cepat keputusapulse buying.

Interaksi Antara Pelanggan Dengan Pelayan Tak

(Park dan Lennon, 2006) menemukan bahwa perilekpulse
buying hampir secaraxclusivedikendalikan oleh rangsangan. Pembeli-
pembeli impulsif kemungkinan besar terbuka dan sileéd terhadap
pikiran pembelian tiba-tiba atau pembelian yangakiddiduga-duga.
Karena bisa jadi, saat dihadapkan pada keputusambele konsumen
seringkali membutuhkan persetujuan dan opini oxaagg di sekitar

mereka. Bisa dari pasangan, keluarga, teman ddkat,tak luput pula,



pendapat daisales Persai$PG yang berada di toko, tempat mereka akan

membeli produk.

Kepercayaan konsumen pada opini wiraniaga (pelégtm) harus
dipertimbangkan dalam mengembangkan strategi pro(kogjelet al.,
1995). Di segmen usaha retail, pemilik merek pebenar-benar
membekali SPG dengan skill khusus untuk merekonsgkata produk
yang benar-benar sesuai kondisi dan kebutuhan kmrsuPelayan toko
hadir di toko untuk mengatasi masalah konsumenk&etinereka
menghadapi keputusan pembelian sulit. Pelayan pektu ada di sana
untuk membantu saran pertimbangan dan membuat usgpupembelian
konsumen menjadi lebih mudah. Hasil riset terakinunjukkan bahwa
semakin banyak orang cenderung meminta pendapaydPetoko yang
berada di toko, untuk membantu keputusan pembeApalagi ketika
pembelian produk bersifatimpulse buyingpembelanjaan yang tidak
direncanakan- ketika konsumen dalam kondisi 'teidemerasa harus
membeli dan memiliki barang/produk segera saat julga. Perilaku
pelayan toko dapat mempengaruhi segala kemungkmag terjadi di
titik beli. Mereka dapat mengubah keragu-raguararantmembeli atau
tidak membeli (Peter dan Olson, 1999). Bahkan menkngel, et al.
(1995) Potensi untuk mempengaruhi konsumen selarizelanja dapat
dipengaruhi secara kuat oleh staf garis depan pengli menunjukkan

bahwa rangsangan merek melalui interaksi anta@gghn dan pelayan



toko mampu mempengaruhi keputusan konsumen dalahakuken

pembelian terutama yang bersifapulse buying.

Hangt al.,, 1991; Park dan Lennon, (2006) menemukan bahwa
impulse buyingdipengaruhi oleh kuantitas dari interaksi dengatayan
toko didalam toko. (Hoch dan Lowenstein, 1991; alaRark dan Lennon,
2006)Daya tarik emosional akan produk yang diinginksepanjang
interaksi dengan pelayan toko dapat menstimuli gdirplembeli untuk
menerima gagasan pembelian tiba-tiba dan pembgdiag tidak diduga-

duga selama berbelanja.

Hs; = Interaksi antara pelanggan dan pelayan toko elpgagruh

positif terhadapmpulse buying.

Maknanya berarti semakin tinggi kuantitasinterakslanggan

dengan pelayan toko maka semakin cepat keputmganse buying

2.1.8 Hedonic Shopping Value

Hedonic shopping valuemerupakan bagian dari instrumen
pengalaman belanja. Menurut Negara (2002) Pengaldmakanja adalah
cerminan dari instrumen yang menyajikan secaraslamg manfaat dari
suatu pengalaman dalam melakukan pembelanjaadogic shopping

valug, nilai yang mencerminkan instrumen manfaat beldgufilitarian



shopping valupdan tingkat sumber daya yang dibelanjakan darajum

dari nilai belanja seseorangegources expendituye

Hedonic shopping valuemenurut Semuel (2005) mencerminkan
instrumen yang menyajikan secara langsung manfaai duatu
pengalaman dalam melakukan pembelanjaan, sepesgnkngan dan hal-
hal baru. Konsumsi hedonis meliputi aspek tingkaikul yang
berhubungan denganulti-sensory fantasi dan konsumsi emosional yang
dikendalikan oleh manfaat seperti kesenangan dalanggunakan produk
dan pendekatan estetis (Hirschman dan Holbrooknddachmawati,

2009).

Tawar dan menawar adalah dua pengalaman berbelsr)g
berhubungan dengan kenikmatan dalam berbelanja rrgShealam
Rachmawati, 2009), oleh karena itu disarankan balpgagalaman
pembelian mungkin adalah lebih penting dibandingneruhi keinginan
hedonis berhubungan dengan konsumsi hedonis (Haw@0®®; Piron

(1991), Rook,1987 dalam Pagkl.,2005 dalam Rachmawati, 2009).

Menurut Rachmawati (2009) konsumen lebih mungkirlibtest
dalam impulse buyingketika mereka termotivasi oleh keadaan hedonis
atau alasan ekonomi, seperti kesenangan, fantasia$sal atau kepuasaan
emosional. Menurutnya pulasejak tujuan pengalamaftanfa untuk

mencukupi kebutuhan hedonis, produk yang akanidibelampak seperti



terpilih tanpa perencanaan dan mereka menghadiskatu peristiva

impulse buying.

H4 =Hedonic shopping valuberpengaruh positif terhadampulse

buying

Maknanya berarti semakin tinggedonic shopping valumaka akan

semakin cepat keputusanpulse buying.

2.2 Penelitian Terdahulu

Hasil temuan-temuan dari penelitian terdahulu meikée rerangka
pengetahuan yang meluas mengenai variabel-varighel terkait dengan
perilaku pembelian yang tidak terencanenpulse buying). Impulse buying
merupakan kondisi yang harus diciptakan oleh pemasak mendapatkan hati
pelanggan lebih cepat untuk membeli dan mengkonswabuah produk

khususnya untuk pelanggan di dalam toko ritel moder

berdasarkan apa yang dikemukakan diatas, makaiteem&hi melakukan
suatu riset mengenai perilaku belanja konsumenokio tritel modern yang
bertujuan untuk dapat memenangkan persaingan dsinditel yang sekarang ini
sedang tumbuh dengan pesat. dimana terkait didgkarfaktor-faktor apa saja
yang menimbulkan kecenderungampulse buyingKarena berdasarkan beberapa
penelitian sebelumnya sebagian besar keputusangtiemililakukan di dalam

toko.



Penelitian Terdahulu

Tabel 2.1

Peneliti Judul Penelitian VEEinE] VTl Hasil Penelitian
Independent Dependent
Persepsi atas
lingkungan belanja
produk, dan tenagd
penjualan
mempengarubhi
: secara positif emosdi
1. Persepsi .
“Proses Pengambilar] terhadap Af | yang AEEELE
o [0 Kondisi emosi | konsumen,
Keputusan Pembelial lingkungan : . :
Gancar Candra . [1 Pembelian Selanjutnya emosi
Impuls Dengan 2. Persepsi .
Premananto dek Psikoloal terhad duk Impuls yang dirasakan
(2007) Pendekatan Psikolog terhadap produ 0 Emosi pasca konsumen
Lingkungan dan 3. Persepsi beli P O ——
Rantai Kausalitas” terhadap tenaga pembelian pengart
. secara positif
penjualan I
pembelian impuls
yang kemudian
secara positif pula
mempengarubhi
emosi pasca
pembelian.
Variabel respon
2. Arousal yang berpeng
. langsung terhadap
“ 3. Dominance e
Respons pembelian tidak
. 4. Respon
Lingkungan i terencana dapat
. .| lingkungan .
Berbelanja Sebagai . dijelaskan secara
. : belanja -
Stimulus Pembelian positif oleh
Hatane Semuel| 5. Pengalaman . . .
tidak terencana pada : [J Impulse Buying | variabel dominance
(2005) belanja )
Toko serba Ada 6. Hedonic dan secara negatif

(Toserba) (Studi
kasus Carrefour
Surabaya)”

shopping value
7. Resources
expenditure
8. Utilitarian
shopping value

oleh variabel
plesure. Variabel
pengalaman belanj
berpengaruh
negatif terhadap
pembelian tidak
direncanakan.

Jihye Park dan
Sharon J.
Lennon (2006)

“Psychological and
Environmental
Antecedents of
Impulse Buying
Tendency In The
Multichannel
Shopping Context”

1. Interaction
with sales people
in the retall
setting.

2. Tv shopping
program
browsing
duration.

[J Impulse buying
tendency in the
retal setting

[ Parasocial
interaction

[0 Impulse buying
tendency in the
television setting

Lima hubungan
sebab akibat antara
impulse buyinglan
kecenderungan
interaksi di kedua
keadaan keadaan
baik televisi dan
retail dan durasi
browsingprogram
TV belanja yang
diajukan dalam




penelitian ini telah
ditetapkan melalui
structural equation
model

(Darmayanti, 2009

“Hubungan Antara
Hedonic Shopping

Variabel positive
emotion merupakatr
variabel mediasi
antara variabel
hedonic shopping
value terhadap

Veronika Value, Positif Hedonic [ Positive impulse buying.
. Emotion dan Shopping Emotion Variabel hedonic
Rachmawati . . ;
Perilakulmpulse Value O Impulse buying | shopping value dan
BuyingPada poitif emotion
Konsumen Ritel” mempunyai
pengaruh terhadap
variabel impulse
buying terbukti
kebenarannya.
Got To Have It: The Tidak ada
Gia J. Sullivan | Effects of Stress and| 1. Stress korelasi positif
dan Dr. Iris B. | Automatic Regulatior] 2. Regulation T Impulse Buying | antara stress,
Mauss of Stress on Impulse Emotion emosi dan
Buying impulse buying
1. Product
category
Determinants of 2. End User Tidak adanya
Ben Paul B Planned and Impulse Type . hubungan antara
Gutierrez ' Buying: 3. Hedonic scale| (] Impulse buying | strategi pencariar
The Case of the 4. Brand hedonis dengan
Philippines Comparison pembelian impul,
5. Store
familiarity
Kegagalan peran
1.Over- stimulan toko dar

Anna S. Mattila
dan Jochen
Wirtz

Determinants of

Planned and Impulse

Buying:
The Case of the
Philippines

stimulating store
environments
2.Employee
assistance

[0 Impulse Buying

faktor sosial
seperti bantuan
karyawan/SPG
terhadap
pembelian impuls

Sumber : Jurnal yang dikembangkan dalam penelitia2010.



2.3  Kerangka Pemikiran

Berdasarkan tinjauan landasan teori dan peneterdahulu, maka dap
disusun suatu kerangka pemikiran dalam penelitanseperti yang disajika

dalam gambar berikut it

Gambar 2.5

Kerangka Pemikiran

Emosi Positi

s

Respon
Lingkungar
Belanja

Impulse Buyin

Interaksi antar:
pelanggan denge
pelayartokc

Hedonic
Shopping Valu

Sumber Konsep yang dikembangkan dalam penelitian ini, 2



Kerangka pemikiran teoritis yang disajikan diatagnjalaskan
bahwa impulse buyingsangat dipengaruhi oleh emosi positif, respon
lingkungan belanja, interaksi antara pelanggan plelayan toko, dan

hedonic shopping valugeperti yang dihipotesiskan diatas.



BAB Il

METODE PENELITIAN

3.1  Variabel Penelitian dan Definisi Operasional

Pengertian dari variabel penelitian adalah seshalklyang berbentuk apa
saja yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelagatingga diperoleh informasi-
informasi tentang hal tersebut, kemudian ditarikitkgulan (Sugiyono, 2000).
Sedangkan, definisi operasional berarti definisngyadiberikan kepada suatu
variabel dengan cara memberikan arti atau menggeskan kegiatan atau
memberi suatu operasional yang diperlukan untukguemr variabel tersebut
(Nasir, 1999). Dalam penelitian ini terdapat duarialzel yaitu variabel
independen dan variabel dependen. Variabel indeggedidambangkan dengan X
sedangkan variabel dependen dilambangkan dengaavi. masing-masing
variabel memiliki definisi operasional, Definisi eqasional variabel penelitian ini
kemudian diuraikan menjadi indikator empiris (IBjariabel-variabel, definisi
operasional, indikator empiris, dan pengukuran ydiggnakan dalam penelitian

ini dapat di lihat pada tabel 3.1 di bawah.



Tabel 3.1

Variabel penelitian dan definisi Operasional

Variabel

Definisi Operasional

Indikator

Pengukuran

Emosi Positif (X)

dialami seseorang yang
membawa dampak pada
keinginan yang sangat
besar untuk melakukan
impulse buying.

Perasaan atau mood yang

» Perasaan penuh
kegembiraan (X)

* Perasaan puas saat
berbelanja (%)

» Perasaan penuh
semangat (Xg)

Menggunakan
skala interval 1-
10, dengan teknik
agree-disagree.

Respon
Lingkungan
Belanja (%)

Reaksi individu terhadap
lingkungan belanja yang

perbuatan positif
(pleasurd, suatu tingkat
dimana seseorang
merasakan siaga,
digairahkan atau situasi
aktif (arousa) dan perasa
dikendalikan sebagai law
mengendalikan
(Dominance

dikenal dengan pengertiar]
lebih suka, kegemaran, dan

» Kesediaan untuk
membeli (%,)

» Kenyamanan di dalam
toko (Xz2)

» Kesediaan berinterak
dengan pelayan toko
(X29)

Menggunakan
skala interval 1-
10, dengan teknik
agree-disagree.

Interaksi Antara
Pelanggan Dengar
Pelayan Toko (¥

Suatu elemen penting
dalam komunikasi

dalam saluran ritel
tradisional

pemasaran yang menamb
pembelian oleh konsumen

* Kemampuan pelayan

toko mempengaruhi
f'belanggan (%)

» Kesediaan
mendengarkan pelayan
toko (Xs2)

» Kemampuan pelayan
toko menjelaskan
kelebihan produk ()

Menggunakan
skala interval 1-
10, dengan teknik
agree-disagree.

Hedonic Shopping
Value(X,)

Cerminan dari potensi
belanja den nilai emosi
pelanggan dalam berbela

* Belanja sebagai alat
refreshing (%)

1a Belanja merupakan
alat pembunuh waktu
yang menyenangkan
(X42)

* Belanja untuk alasan
keinginan bukan
kebutuhan (%)

Menggunakan
skala interval 1-
10, dengan teknik
agree-disagree.

Impulse Buying

)

Tindakan membeli yang
sebelumnya tidak diakui

» Spontanitas pembeliar

Menggunakan
skala interval 1-




secara sadar sebagai hasi
dari suatu pertimbangan
atau niat membeli yang
terbentuk sebelum
memasuki toko.

(Y1)

* Tidak
mempertimbangkan
konsekuensi (¥)

* Tidak dapat menolak
keinginan (%)

10, dengan teknik
agree-disagree.

3.2

3.2.1

3.2.2

Sumber : Jurnal yang dikembangkan dalam penelitia2010.

Penentuan Populasi dan Sampel

Populasi

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdas aobjek dan

subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristileteu yang ditetapkan

oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarkesimpulannya

(Sugiyono, 2000). Populasi penelitian adalah pejangyang pernah dan

telah melakukan kegiatan belanja dan mengalanpulse buyingsaat

berbelanja di Hypermarket yang berada di kota Sanggryaitu Carrefour

yang berlokasi di JI. Pemuda Semarang dan Hyperyaag berlokasi di

JI. MT. Haryono Semarang. Dengan batasan umur aarit&r55 tahun

karena pada usia tersebut pelanggan dinilaisebagaibeli produktif

(potensial).

Sampel

Sirangimbun dalam (Semuel 2005)menerangkan bahwelifien

dengan metode survei adalah penelitian yang menfjaarhpel dari satu

populasi dengan menggunakan kuesioner sebagaipafgjumpul data



yang pokok dan dapat menjelaskan hubungan kausal pgagujian

hipotesa.

Dalam penentuan sampel yang populasinya besar utalahjnya

tidak diketahui, menurut Rao Purba menggunakan sumu

&

n= ,
&)

(3.1)

Keterangan :
n = Jumlah sampel.

Z = Tingkat keyakinan yang dibutuhkan dalam

penentuan sampel 95% = 1.96

Moe = Margin of error atau kesalahan maksimum yang

bisa ditoleransi, biasanya 10%

Maka dari perhitungan rumus diperoleh:

_ 196° _ . L
n= > = 96 (Dibulatkan menjadi 100)
4(01)

jadi jumlah sampel yang diambil adalah 96 namun ukint

memudahkan maka dipilih 100.

Dari jumlah sampel yang telah ditentukan diatag) kategori diatur
sedemikian rupa agar jumlah sampel yang diambil emeini persyaratan

yaitu tiap hypermarket masing-masing mendapat perbandingan yang



sama.Dengan alasan karena lokasi keduanya beraelagdih kota dengan
jumlah penduduk yang sama. Berarti dari jumlah Xa®npel yang

diambil, masing-masingypermarketmendapat 50 sampel.
Tabel 3.2

Sampling Frame

Hypermarket Proporsi Sampell Sampel
Carrefour 50% 50
Makro 50% 30
Jumlah 100% 100

Sumber: Data Primer yang Diolah, 2010

Sampel yang dipilih sebagai partisipan merupakarprobability
samplingyaitu bentukpurposive samplirgtaujudgement samplingyaitu
purposive samplinglengan kriteria berupa suatu pertimbangan tertentu
(Jogiyanto, 2005). Hal ini didasarkan pada kondisdilapangan bahwa
hanya konsumen potensial yang bersedia menjadsipart dapat dipilih
sebagai sampel. Dalam penelitian ini anggota saragalah pelanggan
yang telah melakukan kegiatan belanja di toko riteddern dengan
batasan umur antara 18-55 tahun dan bersedia memgeipan dalam
penelitian. Prosedur ini didasarkan atas pertimaaneneliti bahwa pada

usia antara 18-55 tahunmerupakan pelanggan yanggiip dewasa dan



3.3

3.4

mampu mengambil keputusan pembelian atau palirak tlierpengaruh

dalam pengambilan keputusan pembelian.

Jenis dan sumber data

Ada dua jenis data yang berdasarkan sumbernya; yait
1. Data Primer

Data primer adalah data penelitian yang diperogam langsung
dari sumber data yang dikumpulkan secara khusus bdgthubungan
langsung dengan hasil yang diteliti. Data primengyalihasilkan dalam
penelitian ini merupakan tanggapan responden tephadriabel-variabel
penelitian yang akan diuji. Data ini didapat daampel yang telah
ditentukan sebelumnya.
2. Data Sekunder

Data yang diperoleh dari penelitian kepustakaan ktieratur yang
berhubungan dengan permasalahan yang akan dit€#ia yang
dihasilkan terutama dengan data pertumbuhan jurgkdai ritel dan

tingkat impulse buying di toko ritel modern.

Metode pengumpulan data

Dalam usaha untuk mendapatkan data yang dibutunkaetode yang

digunakan adalah:



3.5

1. Kuesioner
Metode ini dilakuan dengan mengajukan daftar pgdan yang
bersifat tertutup dan terbuka kepada responden.
Pertanyaan-pertanyaan yang bersifat tertutup diukiengan
menggunakan skala dengan interval 1-10, dari samg setuju hingga
sangat setuju.
Sangat tidak setuju Sangat setuju
OOo0000u0do
1 2 3 45 6 7 8 910
2.  Studi pustaka
Metode ini dilakukan dengan cara mempelajari ltteralan sumber

pustaka yang berkaitan dengan masalah yang diteliti

Metode Analisis data

Agar data yang dikumpulkan dapat dimanfaatkan, mddia tersebut

diolah dan dianalisis terlebih dahulu sehingga ingat dapat dijadikan dasar

dalam pengambilan keputusan.

3.5.1 Analisis Kuantitatif

Menekankan pada pengujian teori-teori melalui p&ogan
variabel-variabel penelitian dengan angka dan nuékak analisis data
dengan prosedur statistik (Indriantoro dan Suporh®99). Analisis

kuantitatif terdiri dari:



3.5.1.1

Uji Kualitas Data

1. Uji Reliabilitas

Reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu laresi yang
merupakan indikator dari suatu variabel. Suatu iknes dikatakan
reliable atau handal jika jawaban pertanyaan adktatsisten atau

stabil dari waktu ke waktu (Ghozali, 2005).

Pengukuran reliabilitas dalam penelitian ini dilkko dengan
caraone shotatau pengukuran sekali saja. Disini pengukurarydan
sekali dan kemudian hasilnya dibandingkan dengatampgaan lain.
Reliabilitas diukur dengan menggunakan koefisigmalcronbach &

). Suatu instrument dapat dikatakan handal apaf&ailiki koefisien

keandalan € ) > 0,6000 (Nunnally,1967 dalam Ghozali,2001).

2. Uji Validitas

Uji validitas digunakan untuk mengukur sah ataudvatlaknya
suatu kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan vatal gertanyaan dan
kuesioner mampu untuk mengungkap sesuatu yang dilkar oleh
kuesioner tersebut (Ghozali, 2005). Dalam penalitiani
menggunakan content validity yang dapat menggakabar
kesesuaian sebuah pengukuran data dengan apa )akgr d
(Ferdinand, 2006). Jika suatu indikator mempunyaielasi antara
skor masing-masing indikator terhadap skor total(skor variabel

konstruk) maka dikatakan indikator tersebut valid.



3.5.1.2

Uji Asumsi Klasik
1.  Uji multikolinieritas

Uji ini bertujuan untuk menguji apakah dalam modegresi
ditemukan adanya korelasi antarvariabel bebasavarindependent).
Dalam multi regresi yang baik seharusnya tidakatirjkorelasi
diantara variabel bebas. Jika variabel bebas saék@rgorelasi maka
variabel-variabel ini tidak orthogonal. Variabeltrargonal adalah
variabel bebas yang nilai korelasi antar sesamaayaa sengan nol

(Ghozali, 2005).

Dalam penelitian ini teknik untuk mendeteksi addaknya
multikolinearitas didalam model regresi dapat dilihdari nilai
tolerance dan Variance inflation factor (VIF).T@ece mengukur
variabilitas variabel bebas terpilih yang tidak etgkan untuk
variabel bebas lainnya. Jika nilai tolerance yaargdah sama dengan
nilsi VIF yang tinggi (karena VIF = 1/ Tolerancdilai Cutoff yang
sering dipakai untuk menjelaskan adanya multik@otdas adalah
nilai tolerance< 0,10 atau sama dengan nilai VIA0O> (Ghozali,

2005).



2.  Uji Heterokedastisitas

Uji ini bertujuan untuk menguji apakah dalam suatodel
regresi terjadi ketidaksaman varians dari residafll pengamatan ke
pengamatan lain. Jika variance dari residual samgamatan ke
pengamatan yang lain tetap, maka disebut homodistis dan jika
berbeda maka disebut heterokedastisitas. Modeksegrang baik
adalah model yang tidak terjadi heteroskedastisdateu terjadi

homokedastisitas (Ghozali, 2005).

Cara untuk mengetahui ada tidaknya heteroskedastiadalah
dengan melihat grafik plot antara nilai prediksiri@bel terikat
(ZPRED) dan residualnya (SRESID). Deteksi terhadap
heteroskedastisitas dapat dilakukan dengan melifeatidaknya pola
tertentu pada grafik scatter plot antara SRESID 4aRED dimana
sumbu Y adalah Y yang telah diprediksi, sumbu Xadaesidual (Y

prediksi-Y sesungguhnya) yang telah distudentiBegar analisis :

. Jika ada pola tertentu, seperti titik-titik yangaad
membentuk pola tertentu yang teratur (bergelombang,
melebar kemudian menyempit), maka
mengindikasikan telah terjadi heteroskedastisitas.

. Jika tidak ada pola yang jelas, serta titik yangyear
diatas dan dibawah angka 0 pada sumbu Y, maka tidak

terjadi heteroskedastisitas (Ghozali, 2005).



3.5.1.3

3.  Uji Normalitas

Uji ini bertujuan untuk menguji apakah dalam modegresi
variabel pengganggu atau residual memiliki dissitmormal. Seperti
diketahui bahwa uji t dan uji F mengasumsikan bahia residual
mengikuti distribusi normal. Kalau asumsi ini didgar maka uji

statistik menjadi tidak valid (Ghozali, 2005).

Cara untuk mengetahui normalitas adalah dengan hateli
normal probability plot yang membandingkan distsikumulatif dari
distribusi normal. Distribusi normal akan membensidtu garis lurus
diagonal, dan plotting data akan dibandingkan derggais diagonal.
Jika distribusi data regional adalah normal makaisgagang
menggambarkan data sesungguhnya akan mengikwgidiagonalnya

(Ghozali, 2005).

Analisis Regresi Linear Berganda

Model regresi adalah model yang digunakan untukgawealisis
pengaruh dari berbagai variabel independen terhadap variabel

dependen (Ferdinand, 2006).

Formula untuk regresi linear berganda adalah seébagé&ut:

Y =a+hX;+ X+ beXz+ Xyt e (3.2)



3.5.1.4

Dimana :

Y  =Impulse buying

a = Konstanta

X1 = Emosi positif

X2 = Respon lingkungan belanja

X3 = Interaksi antara pelanggan dan pelayan toko

X4 =Hedonic shopping value

b; = Koefisien regresi untuk variabel Emosi positif
b, = Koefisien regresi untuk variabel Respon lingkungalanja
bs = Koefisien regresi untuk variabel Interaksi antpedanggan

dan pelayan toko
b, = Koefisien regresi untuk variabldiedonic shopping value

e = Error

Penguijian Hipotesis

Ketepatan fungsi regresi sampel dalam menaksii aktual
dapat dinilai dengagodness of finya. Secara statistik setidaknya ini
dapat diukur dari nilai koefisien determinasf)Rilai statistik F dan
nilai statistik t. Perhitungan statistik disebigrsfikan secara statistik
apabila nilai uji statistiknya berada dalam dadudtis (daerah dimana
Ho ditolak), sebaliknya disebut tidak signifikan labinilai uiji

statistiknya berada dalam daerah dimana Ho ditef@m@zali, 2005).



1. Koefisien determinasi disesuaikarf(R

Koefisien determinasi (f pada intinya mengukur seberapa jauh
kemampuan model dalam menerangkan variasi varidepénden.
Nilai koefisien determinasi adalah antara 0 daNilai R? yang kecil
berarti kemampuan variabel-variabel independerdandahenjelaskan
variasi variabel dependent amat terbatas (Gho2@05). Nilai yang
mendekati satu (1) berarti variabel-variabmelependentnemberikan
hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk medikse variasi

dependent.

Satu hal yang perlu dicatat adalah masalah redagsiung
(Spurious regression). Insukrindo (1988) menekankahwa
koefisien determinasi hanyalah salah satu dan buan-satunya
kriteria memilih model yang baik. Alasannya bilaatu estimasi
regresi linear menghasilkan koefisiensi determigasig tinggi, tetapi
tidak konsisten dengan teori ekonomika yang dipdleh peneliti,
atau tidak lolos dari uji asumsi klasik, maka maesebut bukanlah
model penaksir yang baik dan seharusnya tidakildigienjadi model

empirik.

Kelemahan mendasar penggunaan koefisien determiRasi
adalah bias terhadap jumlah variabel independeg glanasukkan ke
dalam model. Setiap penambahan satu variabel indepe maka R
pasti meningkat tidak peduli apakah variabel tarsdierpengaruh

signifikan terhadap variabel dependen atau tidaleh (karena itu



banyak peneliti menganjurkan untuk menggunakar ad@sted R
pada saat mengevaluasi mana model regresi teffidik seperti R
nilai adjusted R dapat naik atau turun apabila satu variabel
independen ditambahkan kedalam model. Dalam p&meliini,
peneliti menggunakan adjusted® Rgar tidak terjadi bias dalam
mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam nnghkara

variasi variabel dependen.

Dalam kenyataan nilai adjusted® Rlapat bernilai negatif,
walaupun yang dikehendaki harus bernilai positiendrut Gujarati
(2003) jika dalam uji empiris didapat nilai adjubte® negatif, maka
nilai adjusted R dianggap bernilai nol. Secara matematis jika nilai
R’=1, maka adjusted R= R* = 1 sedangkan jika nilai’R= 0, maka
adjusted R =(1-k)/(n-k). Jika k > 1, maka adjusted Rkan bernilai

negatif.

2. Uji Parsial (Uji t)

Untuk menentukan koefisien spesifik yang mana ytdgk
sama dengan nol, uji tambahan diperlukan yaitu aemgenggunakan
uji t. Uji statistik t pada dasarnya menunjukkarbesapa jauh
pengaruh satu variabel independen secara individdalam

menerangkan variasi variabel dependen (Ghozal5)200



Signifikansi koefisien parsial ini memiliki distuisi t dengan

derajat kebebasan n-k-1, dan signifikan pad0,05.



BAB IV

HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1 Deskripsi Obyek Penelitian
4.1.1 Sejarah Ritel Modern di Indonesia

Ritel modern yang menggunakan gerai secara lebidemojuga
mulai beroperasi pada awal 1960-an di Jakarta.aotilern disini adalah
penataan barang menurut keperluan yang sama ygraj ddihat dan
diambil langsung oleh pembeli, penggunaan alat ipgimd udara, dan
adanya pramuniaga professional. Salah satu corgcdi qnodern adalah
department storeyang pertama di Jakarta adalah Sarinah. Dasawarsa

1960-an belum mengenalistomer service

Modernisasi bertambah meluas pada dasawarsa 1970-an
Supermarketmulai diperkenalkan pada dasawarsa ini. Konsee-stop
shopping mulai dikenalkan pada dasawarsa 1980-an yang kemud
menjadi populer di awal 1990-an. Istilah pusat mj@amulai populer
digunakan untuk menggantikan kabae-stop shoppingBanyak orang
yang mulai beralih ke gerai modern seperti pusdane ini untuk

berbelanja.

Dasawarsa 1990-an adalah era diperkenalkannya kobskanja
supercentre dan hypermarket kepada masyarakat Jakarta. Kalau
supercentreberasal dari AS, seperti wal-mart, makgpermarketerasal

dari Prancis, seperti Carrefour yang lebih besapddasupercentre



4.1.2

Dalam dasawarsa 90-an itu, khususnya menjelangapiesg ke
dasawarsa berikutnya, istilah-istilah asing yangkditgan dengan bisnis
ritel mulai bermunculan. Format gerai modern yangsim asli dalam
istilah asing dipakai, meniru apa yang ada diluagenmi. Ini dipengaruhi
utamanya karena faktor globalisasi. KhususnyaAl&riContohnya adalah

factory outletdandistro.

Dari perkembangan pemasaran ritel di Indonesiargela0 tahun
terakhir hingga 2004, praktis kebanyakan strategiib ritel dan cara-cara
pemasarannya termasuk dalam pembentukan formati genzat
dipengaruhi oleh praktik bisnis ritel di Amerikarkat. Termasuk juga
sebagai pengaruh dari AS adalah istilah-istilahrdieutip dari Hendri

Ma’ruf (2006).
Gambaran Umum Responden

Dalam penelitian ini, responden yang diambil sebagapel adalah
pelanggan yang telah melakukan kegiatan belanjangamgalamimpulse
buying saat berbelanja di Hypermarket yang berada di Katmarang,
yaitu Carrefour yang berlokasi di JI. Pemuda Sentam@an Hypermart
yang berlokasi di JI. MT. Haryono Semarang. Dengatasan umur antara
18-55 tahun karena pada usia tersebut pelanggaaisiagai pembeli
produktif (potensial). Sampel yang dipilih sebapartisipan merupakan
non-probability sampling/aitu bentukpurposive samplirgfaujudgement
sampling yaitu purposive samplingdengan kriteria berupa suatu

pertimbangan tertentu (Jogiyanto, 2005). Hal imlagarkan pada kondisi



riil dilapangan bahwa hanya konsumen potensial ya&agedia menjadi
partisipan dapat dipilih sebagai sampel. Untuk nmerhe syarat dalam
proses analisis data, dalam penelitian ini jumlasponden telah
ditetapkan sebanyak 100 orang. Dengan ketentuanoradg dari
konsumen yang telah berbelanja di Carrefour dammradg lainnya dari

konsumen yang telah berbelanja diHypermart.

4.1.2.1 Gambaran Umum Responden Berdasarkan Jenisekamin

Berikut ini adalah tabel gambaran umum respondedasarkan jenis

kelamin :
Tabel 4.1
Jumlah Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
Jenis Kelamin Jumlah Presentase
Pria 54 54%
Wanita 46 46%
Total 100 100%

Sumber: Data primer yang di olah, 2010

Berdasarkan tabel diatas, dapat dilihat bahwa H20i kuesioner yang
dibagikan diketahui jumlah responden berjenis kalaonia adalah 54 orang
atau 54%, dan responden berjenis kelamin Wanitarokgh 46 orang atau
46%. Dari angka tersebut nampak bahwa perbandiagina pria dan wanita
yang mengalami pembelian secara impulsif hampirasaamun jumlah pria
sedikit lebih banyak dibandingkan wanita, sehinggia indikasi bahwa
perilaku pembelian impulsif dhypermarketkota Semarang tidak berbeda

berdasarkan jenis kelamin.



4.1.2.2

4.1.2.3

Gambaran Umum Responden Berdasarkan KelomgdJsia

Berikut ini adalah tabel gambaran umum responderdalsarkan

kelompok usia:

Tabel 4.2

Jumlah Responden Berdasarkan Kelompok Usia

Usia Jumlah Persentase
18-25 47 47%
26-40 31 31%
40-55 22 22%
Total 100 100%

Sumber : Data primer yang diolah, 2010
Berdasarkan data pada tabel diatas, dapat dilibbtvéd persentase
tertinggi usia responden adalah antara 18-25 tafaitn sebesar 47%, dan
persentase terendah usia responden adalah ant&f td@un yaitu sebesar
22%. Hal ini mungkin disebabkan karena pada usi25l&hun mereka
belum memiliki pendirian yang kuat dalam perencanaelanjanya sehingga

masih mudah dipengaruhi untuk melakukan pembeéaara impulsif.

Gambaran Umum Responden Berdasarkan Pendidin Terakhir

Berikut ini adalah tabel gambaran umum responderdalsarkan
pendidikan terakhir:

Tabel 4.3

Jumlah Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir

Pendidikan Terakhir Jumlah Persentase
SD 1 1%
SMP 2 2%
SMA 49 49%
Diploma 21 21%
S1 27 27%
Total 100 100%

Sumber : Data primer yang diolah, 2010



Berdasarkan data pada tabel diatas, nampak bahmaenpese tertinggi
pendidikan terakhir responden adalah antara SMAuysébesar 49%, dan
persentase terendah pendidikan terakhir respordidaiaSekolah dasar (SD)
yaitu sebesar 1%.Hal ini bisa jadi karena lulus&tASnemiliki pemahaman
yang sudah lebih baik terhadap suatu produk narolangerencanaan belanja

mereka masih mudah dipengaruhi oleh beberapa hal.

4.1.2.4 Gambaran Umum Responden Berdasarkan Pekega

Berikut ini adalah tabel gambaran umum responderdalsarkan

pekerjaan:
Tabel 4.4

Jumlah Responden Berdasarkan Pekerjaan

Pekerjaan Jumlah Persentase
Pegawai Negri 17 17%
Pegawai Swasta 35 35%
Wiraswasta 10 10%
Profesional 3 3%
Lainnya 35 35%
Total 100 100%

Sumber : Data primer yang diolah, 2010

Berdasarkan data pada tabel diatas, nampak bahsenpese tertinggi
berdasarkan pekerjaan responden adalah pegawalasdeas lainnya yaitu
sebesar 35%, dan persentase terendah berdasakiesjage responden adalah
profesional vyaitu sebesar 3%. Pegawai swasta miaapekelompok

masyarakat yang sebagian besar dianggap lebih megiiingga mungkin



untuk melakukan impulse buying mereka tidak mempertimbangkan

konsekuensi terutama jika harga produk masih déijzatgkau.

4.1.2.5 Gambaran Umum Produk Yang Dibeli Responden

Berikut ini adalah tabel gambaran umum produk ydibgli responden:
Tabel 4.5

Jumlah Responden Berdasarkan Produk Yang Di Beli

Product Group jumlah presentase
Kosmetik dan kebutuhan
20 15.80%
mandi
Alat rumah tangga, kebun|
13 10.20%
dan listrik
Makanan dan minuman 45 35.40%
Barang elektronik 3 2.40%
Mainan anak 3 2.40%
Pakaian, alas kaki dan tas 23 18.10%
Majalah dan buku 2 1.60%
Sayuran dan kebutuhan
18 14.10%
dapur
total 127 100%

Sumber : Data primer yang diolah, 2010

Berdasarkan data pada tabel diatas, nampak bahsenpese tertinggi
berdasarkan produk yang dibeli adalah makanan dannman yaitu sebesar

35,40%, dan persentase terendah berdasarkan prahgk dibeli adalah



majalah dan buku yaitu sebesar 1,6%.Hal ini mungkamena produk

makanan dan minuman merupakan produk yang hargamggat variatif.

4.1.3 Analisis Indeks Jawaban Responden Per Variabe

Analisis ini dilakukan untuk mendapatkan gambaran
deskriptifmengenai responden penelitian ini, khagasvariabel-variabel
penelitian yang digunakan dalam penelitian ini. ddgbenelitian ini
digunakan teknik skoring yaitu nilai minimal 1 dailai maksimal 10.
Maka perhitungan indeks jawaban responden dilakukamgan rumus
sebagai berikut :

Nilai Indeks = ((F1x1) + (F2x2) + (F3x3) + (F4x4) (F5x5) +
(FBx6) + (F7x7) + (F8x8) + (FIx9) + (F10x10) / 10

Dimana :

F1 adalah frekuensi jawaban responden yang menjawab

F2 adalah frekuensi jawaban responden yang menjawab

F3 adalah frekuensi jawaban responden yang menjawab

Dan seterusnya hingga F10 untuk menjawab 10 skaorg ya
digunakan dalam kuesioner penelitian ini.

Pada kuesioner penelitian ini, angka jawaban refgrontidak
dimulai dari angka 0, melainkan dari angka 1 hingfaOleh karena itu
angka indeks yang dihasilkan akan dimulai dari an@® hingga 100
dengan rentang 90. Dalam penelitian ini digunakatera 3 kotak three
box metholl maka rentang sebesar 90 akan dibagi 3 dan msifigira

rentang sebesar 30. Rentang tersebut akan digusekagai dasar untuk



menentukan indeks persepsi konsumen terhadap gbxiababel yang
digunakan dalam penelitian ini (Ferdinand, 2008)twysebagai berikut :
10.00 — 40.00 = Rendah
40.01 - 70.00 = Sedang

70.01 - 100 = Tinggi

4.1.3.1 Indeks Jawaban Responden Mengenai Emosidrd

Variabel Emosi Positif pada penelitian ini dijelask dengan
menggunakan 3 indikator. Tabel berikut adalah hasigapan responden
dengan angka indikator untuk masing-masing indrkey.

Tabel 4.6
Indeks Emosi Positif

Frekuensi Jawaban Indeks

Indikator Emosi Positif ), EP

112 3| 4] 5 6| 7| 8§ 9 1

Perasaan penuh

3 4
kegembiraan (%) O|1] 7| 13| 8| 6| 23 2413| 5 61.1

Perasaanpuassaat | o | 5| 11| 111 7| 6| 18 2415! 6 61.4

berbelanja (X))
Perasaan penuh semandaly | , | 15| 19| 5| o 14 1519| 9| 611
(X13)
Total 61.2

Sumber : Data primer yang diolah, 2010

Indeks X1lyaitu Perasaan penuh kegembiraan dihisebggai
berikut :
«  Nilai Indeks (X11) = [(0x1) + (1x2) + (7x3) + (13x4 (8x5) + (6x6)

+ (23x7) + (24x8) + (13x9) + (5x10)] /10 = 61,1



Kesimpulan : Indikator perasaan penuh kegembiraah&erbelanja

di toko ritel modern bagi responden nilainya adatsdang.

Indeks X12yaitu perasaan puas saat berbelanjaidghgebagai
berikut :
. Nilai Indeks (X12) = [(0x1) + (2x2) + (11x3) + (14x+ (7x5) + (6x6)
+ (18x7) + (24x8) + (15x9) + (26x10)] /10 = 61,4
Kesimpulan : Indikator perasaan puas saat berbeladij toko ritel

modern bagi responden nilainya adalah sedang.

Indeks X13yaitu perasaan penuh semangat dihituthgqgse
berikut:
. Nilai Indeks (X13) = [(0x1) + (4x2) + (12x3) + (14x+ (5X5) + (9x6)
+ (16x7) + (15x8) + (19x9) + (9x10)] /10 = 61,1
Kesimpulan : Indikator perasaan yang bersemangat serbelanja

di toko ritel modern bagi responden nilainya adatguang.
Nilai indeks total = (61,1 + 61,4 +61,1)/3

=61,2
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa para respondii
Hypermarket dimana responden berbelanja merasakasi gositif
yang sedang-sedang saja. Tabel diatas menunjukkéwab dari
rentang nilai indeks 10-100, responden hdipermarketrata-rata
memiliki indeks emosi positif sebesar 61,2 yangaketingkat emosi

positifnya adalah sedang mendekati tinggi. Peraspaas saat



berbelanja menduduki posisi utama diikuti oleh paam penuh

kegembiraan kemudian perasaan penuh semangaesbelanja.

4.1.3.2 Indeks Jawaban Responden Mengenai Responingkungan

Belanja

Variabel respon lingkungan belanja pada penelitr@ndijelaskan
dengan menggunakan 3 indikator. Tabel berikut &ddlasil tanggapan
responden dengan angka indikator untuk masing-mastikatornya.

Tabel 4.7

Indeks Respon Lingkungan Belanja

Indikator Respon Frekuensi Jawaban Indeks

Lingkungan Belanja 11213415 6 7 8 9 | 10 RLI

Kesediaan untuk membeli¢g¥ | 0 | 1 |0 | 1 | 5 4 | 31|41 |16 | 1 74.5
Kenyamanan didalamtoko4¥ | O | 0 | 1 | O | 6 5 23| 33|26 | 6 77.6

Kesediaan berinteraksi dengan

pelayan toko (%) 112 |3]|5 7 9 |29 | 28 |13 | 3 67

Total 73

Sumber : Data primer yang diolah, 2010

Indeks X21 yaitu kesediaan untuk membeli dihituedpagai
berikut :
. Nilai Indeks (X21) = [(Ox1) + (1x2) + (0x3) + (1x4) (5x5) + (4x6) +
(31x7) + (41x8) + (16x9) + (1x10)] /10 = 74,5
Kesimpulan : Indikator kesediaan untuk membeli pkoglang dijual

di toko ritel modern bagi responden nilainya adatatygi.




Indeks X22 yaitu kenyamanan di dalam toko dihitsetpagai
berikut :
. Nilai Indeks (X22) = [(Ox1) + (0x2) + (1x3) + (0x4) (6x5) + (5x6) +
(23x7) + (33x8) + (26x9) + (6x10)] /10 = 77,6
Kesimpulan : Indikator kenyamanan saat berada didakoko bagi

responden nilainya adalah tinggi.

Indeks X23 vyaitu kesediaan berinteraksi denganypaldoko
dihitung sebagai berikut:
. Nilai Indeks (X23) = [(1x1) + (2x2) + (3x3) + (5x4) (7x5) + (9x6) +
(29x7) + (28x8) + (13x9) + (3x10)] /10 = 67
Kesimpulan : Indikator kesediaan berinteraksi damgeelayan toko

di toko ritel modern bagi responden nilainya adatsdang.
Nilai indeks total = (74,5+ 77,6 + 67)/3

=73

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa para respondii
Hypermarket dimana responden berbelanja mau mekalnerespon
terhadap lingkungan belanja yang sedang-sedang Ealeel diatas
menunjukkan respon lingkungan belanja responddrypiermarkeni
berada padatingkat yang tinggi yaitu 73. Respdmtggi adalah pada
kenyamanan didalam toko(77,6) diikuti oleh kesediaantuk
membeli(74,5) kemudian kesediaan berinteraksi dempgdayan toko

(67).



4.1.3.3 Indeks Jawaban Responden Mengenai InteraksiAntara

Pelanggan Dan Pelayan Toko

Variabel interaksi antara pelanggan dan pelayaa paEda penelitian

ini dijelaskan dengan menggunakan 3 indikator. Thkekut adalah hasil

tanggapan responden dengan angka indikator untukingianasing

indikatornya.

Tabel 4.8

Indeks Interaksi Antara Pelanggan Dan Pelayan Toko

Indikator Interaksi Antara Frekuensi Jawaban

Pelanggan dan
Toko

Indeks

Pelayan IPPT

123 |4 |5 |6|7]|8]|9]10

Kemampuan pelayan toko
mempengaruhi pelanggangX

Kesediaan mendengarkan
pelayan toko (%)

Kemampuan pelayan toko
menjelaskan kelebihanproduk 3 | 3 | 9 | 8 |11 |10|19 |20 |15| 2 58.8

(Xz3)

1|5 |7 ]9|13]5|24(20/|14)| 2 58.8

2|4 |7 13| 4 1022|2511 2 58

Jumlah

58.5

Sumber : Data primer yang diolah, 2010

Indeks X31 yaitu kemampuan pelayanan toko mempahgar

pelanggan dihitung sebagai berikut :

Nilai Indeks (X31) = [(1x1) + (5x2) + (7x3) + (9x4) (13x5) + (15x6)
+ (24x7) + (20x8) + (14x9) + (2x10)] /10 = 58,8
Kesimpulan : Indikator kemampuan pelayan toko megaeihi

pelanggan bagi responden nilainya adalah sedang.



Indeks X32 vyaitu kesediaan mendengarkan pelayaro tok

dihitung sebagai berikut :

Nilai Indeks (X32) = [(2x1) + (4x2) + (7x3) + (13x4 (4x5) + (10x6)
+ (22x7) + (25x8) + (11x9) + (2x10)] /10 = 58

Kesimpulan : Indikator kesediaan mendengarkan elatpko saat
berada di dalam toko ritel modern bagi respondelainya adalah

sedang.

Indeks X33 vyaitu kemampuan pelayan toko menjelaskan

kelebihan produk dihitung sebagai berikut:

Nilai Indeks (X33) = [(3x1) + (3x2) + (9x3) + (8x4) (11x5) + (10x6)
+ (19x7) + (20x8) + (15x9) + (2x10)] /10 = 58,8

Kesimpulan : Indikator kemampuan pelayan toko maskan
kelebihan produk bagi responden nilainya adalahased

Nilai indeks total = (58,8 + 58 + 58,8)/3

=58,5

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa para respondii

Hypermarket dimana responden berbelanja memiltieiratksi dengan

pelayan toko yang sedang-sedang saja. Tabel dm&minjukkan

interaksi antara pelanggan dan pelayan tokoydermarkeini berada

pada tingkat yang sedang yaitu 58,5. Dimana kemampelayan

toko mempengaruhi pelanggan dan kemampuan pelagio t

menjelaskan kelebihan produk adalah yang tertir{§8i8) diikuti

kesediaan mendengarkan pelayan toko (58).



4.1.3.4 Indeks Jawaban Responden Mengendiedonic Shoppimg Value

Variabelhedonic shopping valpada penelitian ini dijelaskan dengan
menggunakan 3 indikator. Tabel berikut adalah hasiygapan responden
dengan angka indikator untuk masing-masing indrkey.

Tabel 4.9

IndeksHedonic Shopping Value

Frekuensi Jawaban Indeks

HSV

Indikator Hedonic Shopping
Value 123456789 |10

Belanja sebagai alat refreshing

(Xa)

Belanja merupakan alat pembun th
waktu yang menyenangkan £X

1|13|3|10| 8 (10|20|22| 19 | 4 63.5

17|86 |8 |17|28| 21| 2 64.9

Belanja untuk alasan keinginan

bukan kebutuhan () 16| 7|6 |7 |9]22}21|18 | 3 63

Total 63.8

Sumber : Data primer yang diolah, 2010

Indeks X41lyaitu belanja sebagai akefreshingdihitung sebagai
berikut :
. Nilai Indeks (X41) = [(1x1) + (3x2) + (3x3) + (104 (8x5) + (10x6)
+ (20x7) + (22x8) + (19x9) + (4x10)] /10 = 63,5
Kesimpulan : Indikator Keinginan mencoba merek laiagi

responden nilainya adalah sedang.



Indeks X42 yaitu belanja merupakan alat pembunutiwgang
menyenangkan dihitung sebagai berikut :
. Nilai Indeks (X42) = [(2x1) + (1x2) + (7x3) + (8x4) (6x5) + (8x6) +
(17x7) + (28x8) + (21x9) + (2x10)] /20 = 64,9
Kesimpulan : Indikator belanja merupakan alat pemldu waktu

yang menyenangkan bagi responden nilainya adaldhrsg

Indeks X43 vyaitu belanja untuk alasan keinginan aouk
kebutuhan dihitung sebagai berikut:
. Nilai Indeks (X43) = [(1x1) + (6x2) + (7Xx3) + (6x4) (7x5) + (9x6) +
(22x7) + (21x8) + (18x9) + (3x10)] /10 = 63
Kesimpulan : Indikator belanja untuk alasan keiragin bukan

kebutuhan responden nilainya adalah sedang.
Nilai indeks total = (63,5 + 64,9 + 63)/3

= 63,8

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa para respondii
Hypermarket dimana responden berbelanja memiliklgkel hedonic
shopping valueyang sedang-sedang saja. Tabel diatas menunjukkan
perilaku hedonic shopping valuei hypermarketini berada pada
tingkat yang sedang - tinggi yaitu 63,8. Dimanaabg yang
dipandang sebagai alat pembunuh waktu yang mengkaan
menduduki peringkat tertinggi yakni 64,9diikuti &Bja sebagai alat
refreshing(63,5) dan belanja untuk alasan keinginan bukamtkesian

(63).



4.1.35 Indeks Jawaban Responden Mengenanpulse Buying

Variabel impulse buyingpada penelitian ini dijelaskan dengan
menggunakan 3 indikator. Tabel berikut adalah hasigapan responden
dengan angka indikator untuk masing-masing indrkei.

Tabel 4.10

IndeksIimpulse Buying

Indikator Impulse Buying Frekuenst Jawaban In(?;ks
112|134 |5|6|7]|8]|9]10
Spontanitas pembelian (Y 0O/ 0| 0|O0| 6 |25(18|23|20]| 8 74.4
Tidal'(‘or:seg?(ﬂzrrfisrr(bgngka” o|lo|1|o0|10|24a]|18]19|25]| 3| 72
Tidak dapat menolak keinginangfy | 0 | 1 | 1 | 2 | 8 |23 31|20 |12]| 2 68
Total 715

Sumber : Data primer yang diolah, 2010

Indeks Y1lyaitu spontanitas pembelian dihitung sabbgrikut:

. Nilai Indeks (Y1) = [(Ox1) + (0x2) + (0x3) + (0x4) (6x5) + (25x6) +
(18x7) + (23x8) + (20x9) + (8x10)] /10 = 74,4
Kesimpulan : Indikator spontanitas pembelian bagisponden

nilainya adalah tinggi.

Indeks Y2 yaitu tidak mempertimbangkan konsekuditstung
sebagai berikut :
. Nilai Indeks (Y2) = [(Ox1) + (0x2) + (1x3) + (0Ox4) (10x5) + (24x6)

+ (18x7) + (19x8) + (25x9) + (3x10)] /10 = 72




Kesimpulan : Indikator tidak mempertimbangkan koselsi bagi

responden nilainya adalah tinggi.

Indeks Y3 yaitu tidak dapat menolak keinginan dihg sebagai
berikut:
. Nilai Indeks (Y3) = [(Ox1) + (1x2) + (1x3) + (2x4) (8x5) + (23x6) +
(31x7) + (20x8) + (12x9) + (2x10)] /10 = 68
Kesimpulan : Indikator tidak dapat menolak keinginabagi

responden nilainya adalah sedang.
Nilai indeks total = (74,4 + 72 + 68)/3

=715

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa para respondii
Hypermarket dimana responden berbelanja memilikigt@ impulse
buying yang tinggi. Tabel diatas menunjukkan perilaknpulse
buyingdi hypermarkeini berada pada tingkat yang tinggi yaitu 71,5.
Dimana spontanitas pembelian menduduki peringkdinggi yakni
74,4  diikuti  pembelian yang tidak = mempertimbangkan
konsekuensi(72) dan pembelian yang tidak dapat lakreinginan

(68).



4.2

4.2.1

4211

Analisis Data
Uji Kualitas Data

Uji Validitas

Uji validitas digunakan untuk mengukur sah ataidviaiiaknya suatu
kuesioner. Uji ini dapat mengungkapkan sejauh méaatepatan alat

pengukur mengungkapkan

konsep kejadian yang diukbengan

menggunakan analisis didgree of freedojryaitu dengan rumus df Bk

dengan n adalah jumlah responden dan k adalahhwnalgabel independen

yang digunakan. Maka df =k, df = 100-4 = 96, makagfe= 0,199. Berikut

adalah hasil Uji Validitas dengan menggunakan SPS&

1. Variabel Emosi Positif

Tabel 4.

11

Uji Validitas Variabel Emosi Positif

Correlations

Emosi Positif 1} Emosi Positif 2] Emosi Positif 3 emosi
Emosi Positif 1 Pearson Correlatio 1 .885" .820" .945"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .00d
N 28| 28 28| 28
Emosi Positif 2 Pearson Correlatio .885" 1 .863" 962"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .00d
N 28| 28 28| 28
Emosi Positif 3 Pearson Correlatio .820" .863" 1 944"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .00d
N 28| 28 28| 28
emosi Pearson Correlatio .945" .967" 944" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 28| 28 28| 28




Correlations

Emosi Positif 1) Emosi Positif 2 Emosi Positif 3 emosi
Emosi Positif 1 Pearson Correlatio 1 .885" .820" .945"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .00d
N 28 28] 28 28
Emosi Positif 2 Pearson Correlatio .885" 1 863" .962"
Sig. (2-tailed) .000) .000) .00Q
N 28 28] 28 28
Emosi Positif 3 Pearson Correlatio .820" .863" 1 044"
Sig. (2-tailed) .000) .000 .00Q
N 28 28] 28 28
emosi Pearson Correlatio .945" .962" 044" 1
Sig. (2-tailed) .000) .000 .000)
N 28 28] 28 28

**_Correlation is significant at the 0.01 leveH@iled).

Sumber : Output SPSS 17.0, 2010

Hasil pengujian dengan SPSS pada tabel diatas rjudkhkan bahwa

semua indikator yang digunakan dalam penelitiaruimuk variabel emosi

positif mempunyai koefisien korelasi yang lebih dedari fpe = 0,199,

yang berarti semua indikator yang digunakan padabh@ emosi positif

adalah valid.



2. Variabel Respon Lingkungan Belanja

Tabel 4.12

Uji Validitas Variabel Respon Lingkungan Belanja

Correlations

Respon Respon Respon
Lingkungan Lingkungan Lingkungan
Belanja 1 Belanja 2 Belanja 3 respon

Respon Pearson Correlation 1 .692" 510" .838"
Lingkungan 05 tailed) 000 006 004
Belanja 1

N 28| 28| 28 28
Respon Pearson Correlation .692" 1 .586" 873"
Lingkungan Sig. (2-tailed) 000 .00 004
Belanja 2

N 28| 28| 28 28
Respon Pearson Correlation 510 .586" 1 .849"
Lingkungan Sig. (2-tailed) 006 001 004
Belanja 3

N 28| 28| 28 28
respon Pearson Correlation .83¢8" 873" .849" 1

Sig. (2-tailed) .00 .00 .000

N 28| 28| 28 28

**_Correlation is significant at the 0.01 levek@iled).

Sumber : Output SPSS 17.0, 2010

menunjukkan bahwa semua

indikator

Hasil pengujian pada tabel respon lingkungan belahatas

yang digunakamanda

penelitian ini mempunyai koefisien korelasi yaniitebesar dariipie

= 0,199.

digunakan pada variabel respon lingkungan belaigéah valid.

Maka dapat dikatakan bahwa semua indikgtng



3. Variabel Interaksi Antara Pelanggan Dan PelayaroTok

Tabel 4.13

Uji Validitas Variabel Interaksi Antara PelanggaarDPelayan Toko

Correlations

Interaksi Antara

Pelanggan dan

Interaksi Antara

Pelanggan dan

Interaksi Antara

Pelanggan dan

Pelayan Toko 1 Pelayan Toko 2 | Pelayan Toko 3| interaksi
Interaksi Antara Pearson Correlatio 1 .655" 627" 874"
Pelanggan dan 05 tailed) 000 000 004
Pelayan Toko 1
N 28] 28| 28] 28
Interaksi Antara Pearson Correlatio .655" 1 .629" 874"
Pelanggan dan ;o (5 tajled) .000 .000 004
Pelayan Toko 2
N 28] 28| 28] 28
Interaksi Antara Pearson Correlatio 627" .629" 1 .863"
Pelanggan dan ;o (5 tajled) .000 .000) 004
Pelayan Toko 3
28] 28| 28] 28
interaksi Pearson Correlatio 874" 874" .863" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 28] 28| 28] 28

**_Correlation is significant at the 0.01 levekH@iled).

Sumber : Output SPSS 17.0, 2010

Hasil pengujian pada tabel interaksi antara pelangdan

pelayan toko diatas menunjukkan bahwa semua imatikgang

digunakan dalam penelitian ini mempunyai koefiskemelasi yang

lebih besar daridihe = 0,199. Maka dapat dikatakan bahwa semua

indikator yang digunakan pada variabel interakai@pelanggan dan

pelayan toko adalah valid.



4. VariabelHedonic Shopping Value

Tabel 4.14

Uji Validitas VariabelHedonic Shopping Value

Correlations

Hedonic Shoppin

Hedonic Shopping

Hedonic Shopping

Value 1 Value 2 Value 3 hedonic

Hedonic Pearson Correlatio 1 .863" .695" 916"
Shopping 5 (2-tailed) 000 000 004
Value 1

N 28] 28| 28| 28
Hedonic Pearson Correlatio .863" 1 .848" 971"
Shopping  giy (2-tailed) 000 .000 .00d
Value 2

N 28] 28| 28| 28
Hedonic Pearson Correlatio .695 .848" 1 .908"
Shopping  giy (2-tailed) 000 .000 .00d
Value 3

N 28| 28| 28| 28
hedonic Pearson Correlatio .916 971" .908" 1

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

N 28] 28| 28| 28

**_Correlation is significant at the 0.01 levek@iled).

Sumber : Output SPSS 17.0, 2010

Hasil pengujian pada tabel diatas menunjukkan basevaua

indikator yang digunakan pada variahebonic shopping valugalam

penelitian ini mempunyai koefisien korelasi yanitbebesar daripie

0,199.

digunakan pada variableédonic shopping valuedalah valid.

Maka dapat dikatakan bahwa semua indikgtng



5. Variabellmpulse Buying
Tabel 4.15

Uji Validitas Variabellmpulse Buying

Correlations

Impulse buying 1 Impulse buying 4 Impulse buyingd  impulse

Impulse  Pearson Correlati 1 788" 655" 927"
buying 1 g0 (2-tailed) .000) .000 .00

N 28 28 28 28
Impulse  Pearson Correlati .788" 1 576" .895"
buying 2 gig. (2-tailed) 000 001 .00d

N 28 28 28 28
Impulse  Pearson Correlati .655" 576" 1 .836"
buying 3 gig. (2-tailed) 000 001 .00d

N 28 28 28 28
impulse  Pearson Correlati .927" .895" .836" 1

Sig. (2-tailed) .00 .000 .000

N 28 28 28 28

**_Correlation is significant at the 0.01 levek@iled).

Sumber : Output SPSS 17.0, 2010

Hasil pengujian pada tabel diatas menunjukkan basevaua
indikator yang digunakan pada variabehpulse buyingdalam
penelitian ini mempunyai koefisien korelasi yanjitbebesar daripie
= 0,199. Maka dapat dikatakan bahwa semua indikgtng

digunakan pada variabel ini adalah valid.



4.2.1.2 Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas digunakan untuk dapat mengetaheahdalan suatu
alat untuk dapat digunakan pada penelitian yangas@imana pengujian
dilakukan dengan melihat rumus Alpha > dari 0,8dWah ini adalah hasil
uji reliabilitas untuk masing-masing variabel.

1. Variabel Emosi Positif
Tabel 4.16

Uji Reliabilitas Variabel Emosi Positif

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of ltems

.946 3

Sumber : Output SPSS 17.0, 2010

Dari tabel tersebut dapat diketahui bahwa koefisipha untuk
variabel emosi positif adalah 0,934> dari 0,6. Mkttasep untuk mengukur

variabel emosi positif adalah reliabel.

2. Variabel Respon Lingkungan Belanja
Tabel 4.17

Uji Reliabilitas Variabel Respon Lingkungan Belanja

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of ltems

.803 3

Sumber : Output SPSS 17.0, 2010



Dari tabel tersebut dapat diketahui bahwa koefisipha untuk
variabel respon lingkungan belanja adalah 0,604% @&. Maka konsep

untuk mengukur variabel respon lingkungan beladgah reliabel.

3. Variabel Interaksi Antara Pelanggan Dan PelayaroTok
Tabel 4.18

Uji Reliabilitas Variabel Interaksi Antara Pelangdaan Pelayan Toko

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of ltems

.839 3

Sumber : Output SPSS 17.0, 2010

Dari tabel tersebut dapat diketahui bahwa koefistddpha untuk
variabel interaksi antara pelanggan dan pelayam adlalah 0,935> dari 0,6.
Maka konsep untuk mengukur variabel interaksi antpelanggan dan

pelayan toko adalah reliabel.

4. VariabelHedonic Shopping Value
Tabel 4.19

Uji Reliabilitas VariabeHedonic Shopping Value

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of ltems

.925 3

Sumber : Output SPSS 17.0, 2010



Dari tabel tersebut dapat diketahui bahwa koefistddpha untuk
variabelhedonic shopping valuaedalah 0,896> dari 0,6. Maka konsep untuk

mengukur variabdiedonic shopping valaéalah reliabel.

5. Variabellmpulse Buying
Tabel 4.20

Uji Reliabilitas Variabelmpulse Buying

Reliability Statistics

Cronbach's

Alpha N of ltems

.861 3

Sumber : Output SPSS 17.0, 2010

Dari tabel tersebut dapat diketahui bahwa koefistddpha untuk
variabel impulse buyingadalah 0,843 > dari 0,6. Maka konsep untuk

mengukur variabempulse buyingdalah reliabel.

4.2.2 Uji Asumsi Klasik

42.2.1 Uji Multikolinearitas

Uji multikolinieritas bertujuan untuk menguji apdkaalam model
regresi ditemukan adanya korelasi antara varialedda® (independen)
(Santoso, 2004).Dalam penelitian ini teknik yanggudiakan untuk
mendeteksi ada tidaknya multikolinearitas didalarodeh regresi dapat
dilihat dari nilai tolerance darvariance inflation factor (VIF), nilai

toleranceyang besarnya diatas 0,1 dan nilai VIF dibawahm&@unjukkan



4222

bahwa tidak ada multikolonieritas diantara variabebasnya (Ghozali,

2005).

Tabel 4.21

Uji Multikolinieritas

Coefficients?

Collinearity Statistics
Model Tolerance VIF
1 (Constant)
Emosi .782 1.279
Respon .782 1.279
Interaksi .760 1.316)
Hedonic .785 1.274

a. Dependent Variable: Impulse

Sumber : Output SPSS 17.0, 2010

Dari data pada tabel 4.21 diatas, dapat diketalmwh seluruh
variabel independen memiliki nilableranceyang besarnya diatas 0,1 dan
nilai VIF yang lebih kecil dari 10. Maka dapat digiulkan bahwa data yang

digunakan dalam penelitian ini bebas dari masalaltikolinieritas.

Uji Heterokedastisitas

Uji ini dilakukan untuk menganalisis apakah dalarodei regresi
terdapat ketidaksamaamariance dari residual suatu pengamatan ke
pengamatan lain. kita dapat melihatnya dari grpkik antara nilai prediksi
variabel terikat (ZPRED) dengan residualnya (SRBSDasar analisis yang

digunakan adalah dengan cara melihat pola padak gsahtterplot jika



Regression Standardized Predicted

Value

terdapat suatu pola tertentu yang teratur makatthahenandakan bahwa
telah terjadi Heterokedastisitas. Sebaliknya jikkak terdapat pola yang
jelas dan titik-titik menyebar diatas dan dibawalgle 0 pada sumbu Y,
maka tidak teradi Heterokedastisitas.

Gambar 4.1

Uji Heterokedastisitas

Scatterplot

Dependent Variable: Impulse
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Regression Studentized Residual

Sumber : Output SPSS 17.0, 2010

Dari gambar diatas dapat dilihat bahwa tidak ada pang jelas, dan
titik-titik menyebar diatas dan dibawah sumbu Y Kaisebut menandakan

bahwa tidak terjadi heterokedastisitas.



4.2.2.3

Frequency

Uji Normalitas

Ghozali (2006), menyatakan bahwa salah satu camautiah untuk
melihat normalitas adalah dengan menggunakan grdikia data menyebar
jauh dari diagonal atau tidak mengikuti arah gafidgonal atau grafik
histogram tidak menunjukkan distribusi normal, makadel regresi tidak
memenuhi asumsi normalitas. Gambar dibawah ini afidagambar
Histogram yang berasal dari pengolahan data meadg@unSPSS :

Gambar 4.2

Histogram

Dependent Variable: Impulse
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Regression Standardized Residual
Hasil Pengujian Normalitas Dengan Grafik Histogram

Sumber : Output SPSS 17.0, 2010



Cara lain yang digunakan untuk melihat normalitdalah dengan
menggunakannormal probability plotdengan scatter plot. Jika data
menyebar disekitar garis garis diagonal dan metigdaah garis diagonal
atau grafik histogramnya menunjukkan distribusi nmaly maka model
regresi memenuhi asumsi normalitas.

Gambar 4.3

Hasil Pengujian Normalitas Dengan Grafik Normaltdaility Plot

Normal P-P Plot of Regression Standardized
Residual

Dependent Variable: Impulse
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Sumber : Output SPSS 17.0, 2010



Dari grafik normal plot pada gambar 4.3 dapat dilibbahwa titik-titik
menyebar disekitas garis diagonal, serta penyebgaamengikuti garis
diagonal. Maka dapat disimpulkan bahwa model régrasg digunakan

dalam penelitian ini terdistribusi dengan normal.

4.2.3 Analisis Regresi Linear Berganda

Model regresi adalah model yang digunakan untukgaealisis pengaruh

dari berbagai variabel independen terhadap satabedrdependen (Ferdinand,

2006).
Tabel 4.22
Hasil Uji Analisis Regresi Linear Berganda
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients | Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 6.389 1.956 3.266 .002
Emosi .193 .049 .320 3.971 .000 .782 1.279
Respon 242 .093 210 2.604 .011 782 1.279
Interaksi .150 .050 .248 3.030 .003 .760 1.316
Hedonic 161 .052 .248 3.086 .003 .785 1.274

a. Dependent Variable: Impulse

Sumber : Output SPSS 17.0, 2010



Dari hasil uji diatas, apabila dibuat persamaarardabentukstandardized
coefficiensadalah sebagai berikut :
Y =0,320 X + 0,210 %+ 0,248 %+ 0,248 X%
Keterangan :
Y  =Impulse buying
X; = Emosi positif
X, = Respon lingkungan belanja
Xz = Interaksi antara pelanggan dan pelayan toko

X4 =Hedonic shopping value

Dari hasil analisis regresi diatas dapat disimpulkahwa variabel bebas
emosi positif(Xx) mempunyai pengaruh positif sebesar 0,320 terhadapbel
terikat impulse buying(Y), variabel bebas respon lingkungan belanjg) (X
mempunyai pengaruh positif sebesar 0,210 terhadajabel terikatimpulse
buying (Y), variabel bebas interaksi antara pelanggan pielayan toko (%
mempunyai pengaruh positif sebesar 0,214 terhadajabel terikatimpulse
buying (Y), dan variabel bebasedonic shopping valugX;) memiliki pengaruh
positif sebesar 0,171 terhadap variabel tetikgulse buyindY). Variabel yang
memiliki pengaruh paling besar terhadap variaimgiulse buyingadalah variabel

emosi positif.



4.2.4 Pengujian Hipotesis

424.1 Koefisien Determinasi

Koefisien determinasi (i pada intinya mengukur seberapa jauh
kemampuan sebuah model menerangkan variasi vartsmnden. Nilai
koefisien determinasi adalah antara nol dan satai Rf yang kecil berarti
kemampuan variabel-variabel independen dalam ne=skah variabel

dependen sangat terbatas.

Tabel 4.23

Hasil Koefisien Determinasi

Model Summaryb

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

1 7192 .516 496 2.67583

a. Predictors: (Constant), Hedonic, Respon, Emosi, Interaksi

b. Dependent Variable: Impulse

Sumber : Output SPSS 17,0. 2010

Dari tampilan output SPSS diatas, besarAgifusted R adalah
0,496 yang artinya keempat variabel independen gerpositif,
respon lingkungan belanja, interaksi antara pelangdan pelayan
toko, danhedonic shopping valyi@lalam penelitian ini hanya mampu
menjelaskan 49,6% variasi yang terjadi dalam vatialependennya

(impulse buying Sementara variasi lainnya yaitu 100% - 49,6% =



4.2.4.2

50,4% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak ldg&an dalam

penelitian ini.

Uji Parsial (T)

Uji statistik t pada dasarnya menunjukkan sebefaph pengaruh
satu variabel independen secara individual dalanmenaggkan variasi
variabel dependen (Ghozali, 2005).Sigifikansi kaiefi parsial ini memiliki
distribusi t dengan derajat kebebasan n-k-1, dgnifédan padac = 0,05.
Dimana kriteria pengujian adalah :

a. Perumusan :  Hipotesis nihil dan k= Hipotesis alternatif

b. thiung® tane Maka H ditolak dan Hditerima. Yang artinya ada
pengaruh yang signifikan antara variabel bebas atengariabel
terikat. Dengan kata lain Hipotesis diterima.

C. thiung < tbe Maka Hditerima dan H ditolak. Yang artinya tidak ada
pengaruh yang signifikan antara variabel bebas ateneariabel
terikat. Dengan kata lain hipotesis ditolak.

d. Alpha 5%, fpeuntuk n-k-1 = 95 adalah 1.985.



Tabel 4.26

Hasil Uji Parsial (t)

Coefficients?®

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 6.389 1.956 3.266 .002
Emosi 193 .049 .320 3.971 .000 .782 1.279
Respon 242 .093 .210 2.604 .011 .782 1.279
Interaksi .150 .050 .248 3.030 .003 .760 1.316
Hedonic 161 .052 .248 3.086 .003 .785 1.274

a. Dependent Variable: Impulse

Sumber : Output SPSS 17,0. 2010

Hasil analisis Uji t :

1.

Nilai thwng pada variabel emosi positif adalah 3,971 dengagkait
signifikansi 0,000. Karena 3,971> 1,985 dan 0,00@5. Maka dapat
disimpulkan bahwa ftitolak dan H diterima.

Artinya : variabel bebas emosi positif secara palsi
berpengaruh positif dan signifikan terhadap varibtexikat impulse

buying.

Jadi Hipotesis pertama {(Hsemakin tinggi emosi positif
seseorang maka akan semakin cepat keputopatse buying

dapat diterima.




Nilai thwung pada variabel respon lingkungan belanja adalald42,6
dengan tingkat signifikansi 0,0011. Karena 2,6048% dan 0,011
<0,05. Maka dapat disimpulkan bahwgditolak dan H diterima.

Artinya : variabel bebas respon lingkungan belagiacara
parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadegriabel terikat
impulse buying.

Jadi Hipotesis kedua @H semakin cepat respon lingkungan
belanja maka akan semakin cepat keputiisgrulse buyingdapat
diterima.

Nilai thiwng pada variabel interaksi antara pelanggan dan aeltoko

adalah 3,030 dengan tingkat signifikansi 0,03. Kar8,030> 1,985
dan 0,03 < 0,05. Maka dapat disimpulkan bahwalitdlak dan H

diterima.

Artinya : variabel bebas interaksi antara pelanggatan
pelayan toko secara parsial berpengaruh positif dsignifikan
terhadap variabel terikat impulse buying.

Jadi Hipotesis ketiga (1 semakin tinggi kuantitasinteraksi
pelanggan dengan pelayan toko maka semakin cepaitusan
impulse buyingdapat diterima.

Nilai thiung pada variabehedonic shopping valuadalah 3,086 dengan
tingkat signifikansi 0,03. Karena 3,086> 1,985 da03 < 0,05. Maka
dapat disimpulkan bahwayHitolak dan H diterima.

Artinya : variabel bebas hedonic shopping valueasa@arsial
berpengaruh positif dan signifikan terhadap varibterikat impulse

buying.



4.3

Jadi Hipotesis keempat fHsemakin tinggihedonic shopping
value maka akan semakin cepat keputusapulse buying dapat

diterima.

Pembahasan

Berdasarkan hasil analisis dengan melakukan Ujresegberganda dan uji

hipotesis diketahui bahwa:

1.

Hipotesis pertama (}i yaitu, semakin tinggi emosi positif seseorang anak
akan semakin cepdmpulse buyingdapat diterima. Hal tersebut dapat dilihat
dari Nilat #ing pada variabel emosi positif adalah 3,971 dengagkaéit
signifikansi 0,000. Karena 3,971> 1,985 dan 0,00085. Variabel bebas
emosi positif secara parsial berpengaruh positii dégnifikan terhadap
variabel terikaimpulse buyingMaka dapat dikatakan bila seorang konsumen
tidak merasakan emosi yang positif saat berbeldinjako ritel modern maka
akan memperkecil niat mereka untuk melakukapulse buying sehingga
keputusan untuk melakukan pembelian impulsif tagablat atau bahkan tidak
ada. Begitu juga sebaliknya pada saat seorang kmrsumerasakan adanya
emosi yang positif saat mereka berbelanja di toitel modern dalam
penelitian ini yaitu padaHypermarket maka pada saat ada kesempatan
mereka akan secepatnya melakukapulse buyingtau pembelian impulsif.
Berdasarkan hasil yang telah didapat maka dapdtnpligkan bahwa
penelitian ini mendukung hasil penelitian Veronkachmawati (2009), yang
menyatakan bahwa variabgbsitive emotioratau emosi positif mempunyai
pengaruh terhadap variabeimpulse buying terbukti kebenarannya.

Berdasarkan hasil perhitungan dengan menggunakaiodenghree box



didapat bahwa pada indikator perasaan puas saaeldea memiliki nilai
indeks yang sedang yaitu sebesar 61,4%.

Hipotesis kedua (b yaitu, semakin cepat respon lingkungan belanjaama
akan semakin cepat keputudarpulse buyingdapat diterima. Hal tersebut
dapat dilihat dari Nilatpk,ng pada variabel respon lingkungan belanja adalah
2,604 dengan tingkat signifikansi 0,011. Karena)2361,985 dan 0,011<
0,05. Maka dapat disimpulkan bahwg ditolak dan H diterima. Variabel
bebas respon lingkungan belanja secara parsialetgapuh positif dan
signifikan terhadap variabel terikapulse buyingMaka dapat dikatakan bila
seorang konsumen merespon lingkungan belanja delegdim cepat maka
mereka akan dengan cepat memutuskan untuk memizelukpproduk di
dalam toko walaupun sebelumnya tidak direncanalBerdasarkan hasil
penelitian ini maka dapat dikatakan bahwa penelita mendukung hasil
penelitian yang telah dilakukan oleh Hatane Ser(@)5), yang menyatakan
bahwa variabel respon lingkungan belanja berpehggrositif terhadap
pembelian tidak terencana. Sedangkan berdasarlsinpeahitungan dengan
menggunakan metoderee boxdidapat bahwa indikator kenyamanan didalam
toko memiliki nilai indeks yang tinggi yaitu sebes&7,6%, hal ini
menunjukkan bahwa responden merasakaan perasa@n nyaman saat
berada di dalam toko.

. Hipotesis ketiga (B yaitu, semakin tinggi kuantitasinteraksi pelamgga
dengan pelayan toko maka semakin cepat keputinganlse buying dapat
diterima. Hal tersebut dapat dilihat dari Nilat,4; pada variabel interaksi
antara pelanggan dan pelayan toko adalah 3,030adeimgkat signifikansi

0,003. Karena 3,030> 1,985 dan 0,003< 0,05. Makaiddisimpulkan bahwa



H, ditolak dan H diterima. Variabel bebas interaksi antara pelanggan
pelayan toko secara parsial berpengaruh positif signifikan terhadap
variabel terikaimpulse buyingMaka dapat dikatakan bila seorang pelayan
toko yang cerdas menjelaskan produknya ke konsub@tkan mampu
mempengaruhi konsumen untuk membeli maka akan seroefat konsumen
memutuskan untuk melakukan pembelian walaupu selgla tidak
direncanakan. Berdasarkan hasil penelitian ini ndd@at dikatakan bahwa
penelitian ini mendukung hasil penelitian yang heldilakukan oleh
Darmayanti (2009), yang menyatakan bahwa interaktira pelanggan dan
pelayan toko berpengaruh terhadappulse buying Sedangkan berdasarkan
hasil perhitungan dengan menggunakan metioce boxdidapat bahwa pada
indikator kemampuan pelayan toko mempengaruhi ggkam memiliki nilai
indeks yang sedang yaitu sebesar 58,8%.

. Hipotesis keempat (§i yaitu, semakin tingghedonic shopping valumaka
akan semakin cepat keputusampulse buyingdapat diterima. Hal tersebut
dapat dilihat dari Nilatnfung pada variabehedonic shopping valuadalah
3,086 dengan tingkat signifikansi 0,003. Karena88;01,985 dan 0,003<
0,05. Maka dapat disimpulkan bahwag ditolak dan H diterima. Variabel
bebas hedonic shopping valuesecara parsial berpengaruh positif dan
signifikan terhadap variabel terikampulse buyindMaka dapat dikatakan
bahwa semakin tinggi potensi belanja dan nilai ermpekanggan saat belanja
maka dapat mempengaruhi mereka untuk secepatnyauto@an untuk
impulse buyingBerdasarkan hasil penelitian ini maka dapat dika bahwa
penelitian ini mendukung hasil penelitian yangheafilakukan oleh Veronika

Rachmawati (2009), yang menyatakan bahwa vartasdnic shopping value



mempunyai pengaruh terhadap variabépulse buying terbukti
kebenarannya. Berdasarkan hasil perhitungan demggrggunakan metode
three boxdidapat bahwa pada indikator belanja merupakan pdatbunuh
waktu yang menyenangkan memiliki nilai indeks yaeglang yaitu sebesar

64,9%.



BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yary ddi&kukan dalam

penelitian ini, maka penulis dapat menarik kesirapul

1. Persamaan regresi linier berganda pada penelinaradalah sebagai
berikut: Y =0,320 X+ 0,210 %+ 0,248 %+ 0,248 %

2. Variabel emosi positif(X1) berpengaruh positif dsignifikan terhadap
impulse buyindnal ini ditunjukkan dengan nilai signifikansi sede8,000.
Maka Hipotesis pertama (Hyaitu, semakin tinggi emosi positif seseorang
maka akan semakin cepat keputusgulse buying dapat
diterima.Variabel bebas yang kedua yaitu respagklingan belanja (X
berpengaruh positif dan signifikan terhadappulse buying,hal ini
ditunjukkan dengan nilai signifikansi sebesar 0,§&hg masih dibawah
0,05. Maka Hipotesis kedua {Hyaitu, semakin cepat respon lingkungan
belanja maka akan semakin cepat keputogamise buying dapat
diterima. Variabel bebas yang ketiga yaitu interakdara pelanggan dan
pelayan toko (%) berpengaruh positif dan signifikan terhadampulse
buying, hal ini ditunjukkan dengan nilai signifikansi sebe®,003 yang
masih jauh dibawah 0,05. Maka Hipotesis ketiga) (kaitu, semakin

banyak interaksi pelanggan dengan pelayan toko nsakaakin cepat



keputusanimpulse buying dapat diterima.Variabel bebas yang keempat
yaitu hedonic shopping valuéX,) berpengaruh positif dan signifikan
terhadapimpulse buyinghal ini ditunjukkan dengan nilai signifikansi
sebesar 0,003 yang masih jauh dibawah 0,05. Makatés$is ketiga (k)
yaitu, semakin tingghedonic shopping valumaka akan semakin cepat
keputusanmpulse buyingdapat diterima.

Emosi positif, respon lingkungan belanja, interadsiara pelanggan dan
pelayan toko, darhedonic shopping valuemempunyai pengaruh yang
signifikan secara bersama-sama terhadappulse buying Hal ini
ditunjukkan dari nilai RwngSebesar 25,350 dengagnpk sebesar 2,70dan
tingkat signifikansi yang kurang dari 0.05, makaatadikatakan bahwa
model regresi tersebut dapat digunakan untuk mediksiempulse buying
Y).

Variabel yang paling berpengaruh besar terhadgquilse buyingadalah
emosi positif dengan nilai t hitung sebesar 3,97@lddai standardize
coefficient bet@,320, kemudian diikuti oleh variab&kedonic shopping
value dengan nilai t hitung sebesar 3,086dan rdtandardize coefficient
beta 0,248, dilanjutkan dengan variabel interaksi antpelanggan dan
pelayan toko dengan nilai t hitung sebesar 3,030Qu&n standardize
coefficient betd,248 dan yang terakhir adalah variabel respaklingan
belanja dengan nilai t hitung sebesar 2,604k standardize coefficient

beta0,210.



5. Nilai koefisien determinasi adalah 0,496 atau 49,B% ini berarti bahwa
keempat variabel independen (emosi positif, redpagzkungan belanja,
interaksi antara pelanggan dan pelayan toko,hé¢aionic shopping valje
dalam penelitian ini hanya mampu menjelaskan 498fasi yang terjadi
dalam variabel dependen nympulse buyiny Sementara variasi lainnya
yaitu 100% - 49,6% = 50,4% dijelaskan oleh variala@h yang tidak

dijelaskan dalam model penelitian ini.

5.2  Saran dan Implikasi Manajerial

Saran praktis dimunculkan berdasarkan teori-teanigytelah dibangun
dan didasarkan pada hasil penelitian yang diperdiasil statistik deskriptif
dalam penelitian ini dapat digunakan sebagai suntdo@bahan referensi dan
informasi bagi penyusunan rencana strategis pesarasdir toko ritel modern
khusunyahypermarketyang berada di kota Semarang untuk makin menikgkat

volume penjualan melalimpulse buying

Berdasarkan hasil penelitian, variabel yang patioghinan berpengaruh
terhadapimpulse buyingadalah emosi positif sehingga saran praktis lebih
difokuskan kepada variabel tersebut. Berdasarkaih $tatistik deskriptif variabel
emosi positif, indikator dengan indeks yang paliegdah adalah perasaan penuh
kegembiraan dan perasaan penuh semangat. Sehiaga yang di tujukan

kepada peritel khususnygpermarketsebagai berikut:



Perasaan penuhkegembiraan saat berbelanja merugakanrinan dari
situasi lingkungan belanja yang baik. Respondenasadian perasaan
penuh kegembiraan yang sedang-sedang saja saatlaogab hal ini
nampak pada nilai indeks untuk indikator perasaanup kegembiraan
saat berbelanja nilainya 61,1. Situasi berbelamj&edua hypermarket
sudah cukup baik, namun belum mampu memberikani nitng
maksimum bagi konsumen. Untuk lebih meningkatkaragsan penuh
kegembiran kepada konsumen sebaikiygermarketmemperhatikan
penempatan barang yang baik. Berdasarkan pengandat&arrefour
Semarang dan Hypermart Semarang masih terdapatapebgroduk yang
di tempatkan di keranjang tanpa pengaturan tagk lgang baik seperti
produk alat rumah tangga dari jepang dan chinajuyk@roduk tersebut
diletakkan asal-asalan, sehingga mengurangi minainbpli untuk
berbelanja. Disini perlu pengamatan menyeluruh gamak pengelola
untuk memperhatikan tiap detil dari toko, karenbhad yang kecil sangat
mempengaruhi perasaan pelanggan saat berbelanja.

Perasaan penuh semangat saat berbelanja juganigapgedu diperhatikan
oleh pengelolahypermarketkarena responden merasa perasaan penuh
semangat yang sedang-sedang saja. Sehingga pedya upntuk
memunculkan perasaan penuh semangat pada konsuReasaan
bersemangat dalam berbelanja dapat diupayakan elpedengan
menyediakan diskon yang lebih menarik, sejauh iskah-diskon yang

ditawarkan oleh kedua hypermarket yang ditelitiildinmasih kurang



menarik minat pembelanja. Karena diskon yang diberbiasanya adalah
diskon dari pihak produsen ataupun wholesaler gghirpotongan harga
yang didapat masih kurang. Selain itu promosi adatdiskon pun dinilai
kurang mampu mengedukasi pembeli, karena diskoyahditujukan bagi

orang-orang yang mau berbelanja, yaitu melaluilégtgang disediakan
di pintu masuk toko. Sebaiknya promosi diskon jufjatampilkan di

media-media iklan lainnya sehingga banyak yangiti&rtan bersemangat

untuk berbelanja di hypermarket tersebut.

Berdasarkan hasil penelitian, variabel emosi gpgsiispon lingkungan
belanja, interaksi antara pelanggan dan pelayam tt&nhedonic shopping value
berpengaruh terhadap keputusan pembelian yangfatemsipulsif. Sehingga

implikasi manajerial yang diajukan adalah sebagakht:

1. Untuk penelitian selanjutnya perlu ditambahkan I&dtor-faktor yang
mempengaruhimpulse buyindgelain untuk semakin menyempurnakan
pemahaman terhadap faktor-faktor yang mempengamybulse buying
Hal ini juga dikarenakan keempat variabel (emosksitfp respon
lingkungan belanja, interaksi antara pelanggan galayan toko dan
hedonic shopping vallliehanya mampu menjelaskan sebesar 49,6%.
penelitian ini belum memasukkan variabel atas asgekyang mungkin
dapat mempengaruhi dan lebih menyempurnakan haséliian ini dan

langkah-langkah yang harus dilakukan toko ritel erad khususnya



hypermarketdi toko ritel modern agar dapat meningkatkan vaum
penjualan melalumpulse buying

Penelitian selanjutnya dapat dilaksanakan denganggumakan objek
penelitian yang lebih luas. Untuk mendapatkan hgailg lebih umum

terhadap faktor-faktor yang dianggap mempengampiulse buying
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KUESIONER

Responen yang terhormat,

Saya Rahma Fitriani mahasiswa jurusan manajemeiidakekonomi Universitas
Diponegoro semarang, melakukan penelitian dalangkearpenyusunan skripsi
mengenai “Studi tentangnpulse buyingpadaHypermarketdi kota Semarang,”

maka saya mohon kesediaan bapak/ibu/saudara/i oreogisi kuesioner ini.

Objektivitas jawaban anda akan sangat membantulifi@meini, kerahasiaan
identitas responden akan dijaga sesuai dengan éileenelitian. Atas bantuan

bapak/ibu/saudara/i saya ucapkan terima kasih.

Silahkan diberi tanda silang (X)

1. Berapa usia saudara saat ini ?

a. Antara 18-55 tahun b. Selain 18-55 tahun =—» Stop
wawancara
2. Apakah saudara telahmelakukan pembelian tanpa mandanpulse
buyingdi toko ritel modern (swalayan/self-serviced).?
a. Ya b. Tidak b Stop
wawancara

3. Apakah saudara berbelanja atas keinginan sendiri?

a. Ya b. Tidak =——p Stop

wawancara

Identitas responden :

Nomor Responden e m————————————— (Di isi oleh
peneliti)

Jenis Kelamin : a. Pria b. Wanita



Usia

Pendidikan Terakhir

Pekerjaan

(Disebutkan)

Produk yang dibeli

(Disebutkan)

Petunjuk pengisian :

a. 18-25 Tahun b. 26-40 Tahun

c. 40-55 Tahun

a. SD b. SMP c. SMA

d. Diploma e.S1 e. S2

a. Pegawai Negri b. Pegawai Swasta

c. Pengusaha d. Profesional

1. Jawablah masing-masing pertanyaan dibawah ini sdsagan penilaian

saudara mengenai “Studi Tentaimgpulse BuyingPadaHypermarketDi

Kota Semarang.”

2. Pilihlah salah satu jawaban dari sepuluh alterrjatifaban yang sesuai

dengan cara memberikan tanda centang X pada salah satu kolom

jawaban yang tersedia.

3. Keterangan jawaban sebagai berikut :

Sangat tidak setuj_ J(_J(J(J(J(J(J)CJJ( ) Sangat
setuju
1 3 4 5 6 7 8 40
5-1 = Cenderung tidak setuju, makin ke 1 makdakisetuju

6-10 = Cenderung setuju, makin ke 10 makin setuju



¢ Variabel Emosi Positif
1. Saya merasa penuh kegembiraan saat berbelanja.
Sangat tidak setuju(_J( ) J (] () JCJJ0C)(]) Sangat
setuju
1 2 3 4 5 6 7 & 10
2. Saya merasa puas ketika berbelanja.
Sangat tidak setuju(_J( ) J (] (] JCJJ0CJ(]) Sangat
setuju
1 2 3 4 5 6 7 & 10
3. Saya merasakan perasaan yang bersemangat sadngarbe

Sangat tidak setuju(_J( ) J (] (] JCJOJ0C)(]) Sangat

setuju

¢+ Variabel Respon Lingkungan Belanja
4. Saya bersedia untuk membeli produk-produk yangaligi toko ini.
Sangat tidak setuju(_J( ) J(J(J () CJ)0C)(]) Sangat
setuju
1 2 3 4 5 o6 7 & 10
5. Saya merasakan kenyamanan saat saya berada ditdk&mi.

Sangat tidak setuju(_J( J( ) (J( ) () CJ)0C )] Sangat

setuju



6. Saya bersedia berinteraksi dengan pelayan tokokdi inisaat mereka
menawarkan produk.
Sangat tidak setuju(_J( J( ) (] () () 0C)(]) Sangat
setuju
1 2 3 4 5 o6 7 & 10
¢ Variabel Interaksi Antara Pelanggan Dengan Pelayarfoko
7. Pelayan di dalam toko ini, mampu mempengaruhi daj@m pembelian.
Sangat tidak setuju(_J( ) J (] () JCJJ0C)(]) Sangat
setuju
1 2 3 4 5 6 7 & 10
8. Saya bersedia untuk mendengarkan pelayan yang gedanawarkan
produk ke saya.
Sangat tidak setuju(_J( J( ) (] (] JCJJ0C) (] Sangat
setuju
1 2 3 4 5 6 7 & 10
9. Pelayan di dalam toko inipandai dalam menjelaskalelkhan produk
yang ditawarkannya.

Sangat tidak setuju(_J( J( J(J(J(JCJ) )] Sangat

setuju

¢ Variabel Hedonic Shopping Value



10.Saya dapat melupakan masalah saya dan kepenatandeagan cara
berbelanja, dibanding kegiatan lain.
Sangat tidak setuju(_J( J( ) (] () JCJ)C)(]) Sangat
setuju
1 2 3 4 5 o6 7 & 10
11.Saya senang menghabiskan waktu dengan berbelamjanak sangat
menyenangkan.
Sangat tidak setuju(_J( J( ) (J(J () CJ)0CJ(]) Sangat
setuju
1 2 3 4 5 o6 7 & 10
12.Saya berbelanja karena suatu keinginan, bukan &a&tebutuhan untuk
berbelanja.
Sangat tidak setuju(_J( J( ) (] () CJ)0C)(]) Sangat
setuju
1 2 3 4 5 o6 7 & 10
¢ Variabel Impulse Buying
13.Pada saat saya melihat produk yang sungguh-sursggahinginkan, saya

akan membeli secepatnya meskipun saya belum me@hera untuk

membelinya.

Sangat tidak setuju(_J( J( J(J (] () CJJ )] Sangat

setuju



14.Pada saat saya melihat barang yang sungguh-sunggpeérik bagi saya,
saya akan membelinya tanpa mempertimbangkan al#atn
Sangat tidak setuju(_J( J( ) (] () JCJ)C)(]) Sangat
setuju
1 2 3 4 5 o6 7 & 10
15.Pada saat saya melihat barang yang sungguh-sunggpeérik bagi saya,
saya akan membelinya seketika, sekedar untuk médmdmasrat yang
muncul.

Sangat tidak setuju(_J( J( ) (J(J () () 0CJ(]) Sangat

setuju



Indeks Emosi Positif

Frekuensi Jawaban Jumlah
Indikator Emosi Positif
112 3| 4] 5| 6| 7| 8 9 10
Perasaan penuh 4 o
kegembiraan (X) O|1| 7| 13 8| 6| 23 2413| 5 100
Perasaan puas saat
berbelanja (%) 0| 2] 11| 11y 7| 6| 18 2415| 6 100
Perasaan penuh semangatO a4l 121 111 5| 9 18 1519! 9 100
(X13)
Jumlah 0| 7| 30| 35 20 21 57 6847 20| 300
Indikator Indeks
Perasaan penuh kegembiraam )X 61.1
Perasaan puas saat berbelanjg)(X 61.4
Perasaan penuh semangais(X 61.1
Indeks Respon Lingkungan Belanja
Indikator Respon Frekuensi Jawaban
. . Jumlah
Lingkungan Belanja 11721325 6 2 T8l 9 [ 10
Kesediaan untuk membeli ¢ oO|l1]0| 1|5 4 | 31 4 16 1 100
Kenyamanan di dalamtokof¥ | 0 | O | 1 | O | 6 5 | 23 3 26 | 6 100
Kesediaan berinteraksi dengan 2
pelayan toko (%) 112 )|3]|5 7 9 29 13 3 100
Jumlah 1 /3|46 (18| 18 | 83 1 55 | 10 300




Indikator

Indeks

toko (X23)

Kesediaan untuk membeli {X

Kenyamanan di dalam toko £X

Kesediaan berinteraksi dengan pelayan

74.5

77.6

67

Indeks Interaksi Antara Pelanggan Dan Pelayan Toko

Indikator Interaksi Antara

Frekuensi Jawaban

Pelanggan dan Pelayan Jumlah
Toko 1(2|3|4|5|6|7|8]9]10
Kemampuan pelayantoko | | 5| 7 | g | 13| 5 |24 |20 |14 | 2 | 100

mempengaruhi pelanggan£X
Kesediaan mendengarkan pelaya
toko (o) 901 4|7 |13|4|10]22]25]11]| 2| 100
Kemampuan pelayan toko
menjelaskan kelebihanproduk| 3 | 3 | 9 | 8 |11 |10|19|20 |15 2 100
(X39)
Jumlah 6112|2330 |28 2565|6540 6 300
Indikator Indeks
Kemampuan pelayan toko mempengaruhi pelanggai (X 58.8
Kesediaan mendengarkan pelayan tokg)(X 58
Kemampuan pelayan toko menjelaskan kelebihan pr@dsk 58.8




IndeksHedonic Shopping Value

Indikator Hedonic Shopping Frekuensi Jawaban

val Jumlah
alue 1]2]3[a][s5[6]7]8] 9 [10
Belanja sebgtz:]z; alat refreshing 113l3l10l8l10l200220 19| 2 100
Belanja merupakan alat pembunu
waktu yang menyenangkan X hz Lyrp816 18 1712821 2 100
Belanja untuk alasan keinginan
bukan kebutuhan (¥) 16 |7 |6 |7 |9 |22|21|18 | 3 100
Jumlah 4 11017 |24 (21|27 |59|71| 58| 9 300
Indikator Indeks
Belanja sebagai alat refreshing, ()X 63.5
Belanja merupakan alat pembunuh waktu yang mengiaan(X;,) 64.9
Belanja untuk alasan keinginan bukan kebutuhag) (X 63
Indeksimpulse Buying
Frekuensi Jawaban
Indikator Impulse Buying Jumlah
112|3|4|5|6|7|8]9]10
Spontanitas pembelian (Y 0|0 0| 0| 6 |25]18|23|20]| 8 100
Tidak mempertimbangkan
konsekuensi (3) 0[0|1|0(10{24|18|19|25| 3 100
Tidak dapat menolak keinginandy | 0 | 1 | 1 | 2 | 8 |23 (31|20 12| 2 100
Jumlah 01 |2 |2 |24|72|67|62]|57| 13 300
Indikator Indeks
Spontanitas pembelian {)Y 74.4

=<

Tidak mempertimbangkan konsekuensj)( 72

Tidak dapat menolak keinginan4)Y 68




Case Processing Summary

N %
Cases Valid 28 100.0]
Excluded® 0 .0
Total 28 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

Cronbach's Alpha
Based on
Standardized

Items

N of Items

.946

.947

Item Statistics

Mean Std. Deviation N
Emosi Positif 1 6.1071 2.33078 28
Emosi Positif 2 6.1429 2.39929 28
Emosi Positif 3 6.0357 2.57455 28

Inter-ltem Correlation Matrix

Emosi Positif 1

Emosi Positif 2

Emosi Positif 3

Emosi Positif 1
Emosi Positif 2

Emosi Positif 3

1.000
.885
.820

.885
1.000

.863

.820
.863

1.000

Item-Total Statistics

Scale Mean if | Scale Variance if| Corrected Item- | Squared Multiple |Cronbach's Alpha

Item Deleted Item Deleted Total Correlation Correlation if Item Deleted
Emosi Positif 1 12.1786 23.041 .882 .795 .925
Emosi Positif 2 12.1429 21.905 915 .840 899




Item-Total Statistics

Scale Mean if | Scale Variance if| Corrected Item- | Squared Multiple |Cronbach's Alpha

Item Deleted Item Deleted | Total Correlation Correlation if Item Deleted
Emosi Positif 1 12.1786 23.041 .882 .795 .925
Emosi Positif 2 12.1429 21.905 915 .840 .899
Emosi Positif 3 12.2500 21.083 .867 .759 .939

Scale Statistics

Mean Variance Std. Deviation N of Items
18.2857 48.212 6.94346 3
Case Processing Summary
N %
Cases Valid 28 100.0]
Excluded® 0 .0
Total 28 100.0
a. Listwise deletion based on all variables in the
procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha
Based on
Standardized
Cronbach's Alpha Items N of ltems
.803 .816 3
Item Statistics
Mean Std. Deviation N
Respon Lingkungan Belanja 1 7.3571 1.36665 28
Respon Lingkungan Belanja 2 7.3214 1.36228 28
Respon Lingkungan Belanja 3 6.8214 1.74385 28




Inter-ltem Correlation Matrix

Respon Respon Respon
Lingkungan Lingkungan Lingkungan
Belanja 1 Belanja 2 Belanja 3
Respon Lingkungan Belanja 1 1.000 .692 .510]
Respon Lingkungan Belanja 2 .692 1.000 .586
Respon Lingkungan Belanja 3 .510 .586 1.000}]
Item-Total Statistics
Squared Cronbach's
Scale Mean if | Scale Variance | Corrected Item- Multiple Alpha if Item
Item Deleted | if Item Deleted [Total Correlation| Correlation Deleted
Respon Lingkungan Belanja 14.1429 7.683 .661 495 .725
1
Respon Lingkungan Belanja 14.1786 7.337 727 .553 .662
2
Respon Lingkungan Belanja 14.6786 6.300 .596 .364 .818
3
Scale Statistics
Mean Variance Std. Deviation N of Items
21.5000 14.556 3.81517 3
Case Processing Summary
N %

Cases Valid 28 100.0]

Excluded® 0 .0

Total 28 100.0]




Case Processing Summary

N %
Cases Valid 28 100.0]
Excluded® 0 .0
Total 28 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha
Based on

Standardized

Cronbach's Alpha

Items

N of Items

.839

.839 3

Item Statistics

Mean Std. Deviation N
Interaksi Antara Pelanggan 7.0357 1.66627 28
dan Pelayan Toko 1
Interaksi Antara Pelanggan 6.9286 1.63137 28
dan Pelayan Toko 2
Interaksi Antara Pelanggan 6.8571 1.64911 28
dan Pelayan Toko 3

Inter-ltem Correlation Matrix

Interaksi Antara
Pelanggan dan

Pelayan Toko 1

Interaksi Antara
Pelanggan dan

Pelayan Toko 2

Interaksi Antara
Pelanggan dan
Pelayan Toko 3

Interaksi Antara Pelanggan

dan Pelayan Toko 1

Interaksi Antara Pelanggan

dan Pelayan Toko 2

Interaksi Antara Pelanggan

dan Pelayan Toko 3

1.000

.655

.622

.655

1.000

.629

.622

.629]

1.000}




Item-Total Statistics

Corrected ltem- Squared Cronbach's
Scale Mean if | Scale Variance Total Multiple Alpha if Item
Item Deleted | if Item Deleted Correlation Correlation Deleted
Interaksi Antara Pelanggan 13.7857 8.767 .707 .502 772
dan Pelayan Toko 1
Interaksi Antara Pelanggan 13.8929 8.914 713 .509 .767
dan Pelayan Toko 2
Interaksi Antara Pelanggan 13.9643 8.999 .688 A73 791
dan Pelayan Toko 3
Scale Statistics
Mean Variance Std. Deviation N of ltems
20.8214 18.522 4.30378 3
Case Processing Summary
N %
Cases Valid 28 100.0]
Excluded® 0 .0
Total 28 100.0]
a. Listwise deletion based on all variables in the
procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha
Based on
Standardized
Cronbach's Alpha Items N of ltems

.925

.924




Iltem Statistics

Mean Std. Deviation

Hedonic Shopping Value 1 6.8214 2.03767 28
Hedonic Shopping Value 2 7.1429 2.12070 28
Hedonic Shopping Value 3 6.6071 1.98773 28

Inter-ltem Correlation Matrix

Hedonic Hedonic Hedonic
Shopping Value | Shopping Value | Shopping Value
1 2 3
Hedonic Shopping Value 1 1.000 .863 .695
Hedonic Shopping Value 2 .863 1.000 .848
Hedonic Shopping Value 3 .695 .848 1.000}
Item-Total Statistics
Corrected Squared Cronbach's

Scale Mean if |Scale Variance| Item-Total Multiple Alpha if Item

Item Deleted |if Item Deleted| Correlation Correlation Deleted
Hedonic Shopping Value 13.7500 15.602 .813 .750 917
1
Hedonic Shopping Value 13.4286 13.735 .930 .864 .820
2
Hedonic Shopping Value 13.9643 16.110 .801 .725 .926
3




Scale Statistics

Mean Variance | Std. Deviation N of ltems
20.5714 32.847 5.73119 3
Case Processing Summary
N %
Cases Valid 28 100.0]
Excluded? 0 .0
Total 28 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha
Based on
Standardized
Cronbach's Alpha Items N of ltems
.861 .861 3

Item Statistics
Mean Std. Deviation N
Impulse buying 1 7.3929 1.34272 28
Impulse buying 2 7.1429 1.38013 28
Impulse buying 3 7.0000 1.30526 28

Inter-ltem Correlation Matrix

Impulse buying 1

Impulse buying 2

Impulse buying 3

Impulse buying 1 1.000 .788 .655
Impulse buying 2 .788 1.000 .576
Impulse buying 3 .655 .576 1.000}




Item-Total Statistics

Scale Mean if | Scale Variance if | Corrected Item- | Squared Multiple |Cronbach's Alpha

Item Deleted Item Deleted | Total Correlation Correlation if Item Deleted
Impulse buying 1 14.1429 5.683 .815 .682 .730
Impulse buying 2 14.3929 5.803 751 .627 .791
Impulse buying 3 14.5357 6.628 .650 .438 .881

Scale Statistics
Mean Variance Std. Deviation N of Items
21.5357 12.702 3.56404 3
Correlations
Emosi Positif 1 Emosi Positif 2 Emosi Positif 3 emosi

Emosi Positif 1 Pearson Correlation 1 .885" 820" .945"

Sig. (2-tailed) .000 .000) .00d

N 28 28 28 28

Emosi Positif 2 Pearson Correlation .885" 1 863" 967"

Sig. (2-tailed) .000) .000) .00d

N 28 28 28 28

Emosi Positif 3 Pearson Correlation .820" .863" 1 944"

Sig. (2-tailed) .000) .000 .00d

N 28 28 28 28

emosi Pearson Correlation .945" .967" 944" 1

Sig. (2-tailed) .000) .000 .000)
N 28 28 28 28

**_Correlation is significant at the 0.01 levekH@iled).




Correlations

Respon Lingkungag Respon Lingkungal Respon Lingkungal
Belanja 1 Belanja 2 Belanja 3 respon
Respon Pearson Correlation 1 .697" 510" .838"
Lingkungan 05 tailed) 000 006 004
Belanja 1
N 28| 28| 28| 28
Respon Pearson Correlation 697" 1 .586" 873"
Lingkungan Sig. (2-tailed) .000) 001 .00d
Belanja 2
N 28| 28| 28| 28
Respon Pearson Correlation 510" .586" 1 849"
Lingkungan Sig. (2-tailed) 006 001 .00d
Belanja 3
N 28| 28| 28| 28
respon Pearson Correlation .83¢" 873" .849" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 28| 28| 28| 28
**_Correlation is significant at the 0.01 leveH@iled).
Correlations
Interaksi Antara Interaksi Antara Interaksi Antara
Pelanggan dan Pelanggan dan Pelanggan dan
Pelayan Toko 1 Pelayan Toko 2 Pelayan Toko 3 interaksi
Interaksi Antara Pearson Correlatio 1 655" 627" 874"
Pelanggan dan Pelay g0 5 tailed) .000) .00d 004
Toko 1
N 28 28 28 28
Interaksi Antara Pearson Correlatio .655" 1 .629" 874"
Pelanggan dan Pelay g (5 _ajled) 000 000 004
Toko 2
N 28 28 28 28
Interaksi Antara Pearson Correlatio 627" .629" 1 .863"
Pelanggan dan Pelay g (5 _ajled) 000 000 004
Toko 3
N 28 28 28 28
interaksi Pearson Correlatio 874" 874" .863" 1]
Sig. (2-tailed) .000 .000 .00
N 28 28 28 28




Correlations

Respon Lingkungag Respon Lingkungal Respon Lingkungal
Belanja 1 Belanja 2 Belanja 3 respon
Respon Pearson Correlation 1 .692 510 .83¢"
Lingkungan 05 tailed) 000 006 004
Belanja 1
N 28 28] 28] 28
Respon Pearson Correlation 697" 1 .586" 873"
Lingkungan Sig. (2-tailed) .000) 001 .00d
Belanja 2
N 28 28] 28] 28
Respon Pearson Correlation 510" .586" 1 849"
Lingkungan Sig. (2-tailed) 006 001 .00d
Belanja 3
N 28 28] 28] 28
respon Pearson Correlation .83¢" 873" .849" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 28 28] 28] 28

**_Correlation is significant at the 0.01 levek@iled).

Correlations

Hedonic Shopping| Hedonic Shopping| Hedonic Shopping
Value 1 Value 2 Value 3 hedonic
Hedonic Shopping  Pearson Correlation 1 .863" .695" 916"
Value 1 Sig. (2-tailed) 000 000 004
N 28 28] 28 28
Hedonic Shopping  Pearson Correlation 863" 1 848" 971"
Value 2 Sig. (2-tailed) .000) .000 .00d
N 28 28] 28 28
Hedonic Shopping  Pearson Correlation 695" .848" 1 .908"
Value 3 Sig. (2-tailed) .000) 000 .00d
N 28 28] 28 28
hedonic Pearson Correlation 916" 971" .908" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 28 28] 28 28




Correlations

Hedonic Shopping| Hedonic Shopping| Hedonic Shopping|
Value 1 Value 2 Value 3 hedonic
Hedonic Shopping  Pearson Correlation 1 .863" .695" 916"
Value 1 Sig. (2-tailed) 000 000 004
N 28 28] 28 28
Hedonic Shopping  Pearson Correlation 863" 1 848" 971"
Value 2 Sig. (2-tailed) .000) .000 .00d
N 28 28] 28 28
Hedonic Shopping  Pearson Correlation .695" .848" 1 .908"
Value 3 Sig. (2-tailed) .000) 000 .00d
N 28 28] 28 28
hedonic Pearson Correlation 916" 971" .908" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 28 28] 28 28
**_Correlation is significant at the 0.01 levek@iled).
Correlations
Impulse buying 1 | Impulse buying 2 | Impulse buying 3 impulse
Impulse buying 1 Pearson Correlati 1 .788" .655" 927"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .00Q
N 28 28 28 28
Impulse buying 2 Pearson Correlati .788" 1 576" .895"
Sig. (2-tailed) .000) .001 .00Q
N 28 28 28 28
Impulse buying 3 Pearson Correlati .655" 576 1 .836"
Sig. (2-tailed) .000) .001 .00Q
N 28 28 28 28
impulse Pearson Correlati 927" .895" .836" 1
Sig. (2-tailed) .000) .000 .000
N 28 28 28 28

**_Correlation is significant at the 0.01 leveH@iled).



Coefficients?®

Collinearity Statistics
Model Tolerance VIF
1 (Constan
)
Emosi 7821 1.279
Respon .782 1.279
Interaksi .760[ 1.316
Hedonic .785 1.274

a. Dependent Variable: Impulse

Frequency

Dependent Variable: Impulse
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Coefficients?®

Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. |Tolerance| VIF
1 (Constant) 6.389 1.956 3.266 .002
Emosi .193 .049 .320 3.971 .000 .782 1.279
Respon 242 .093 210 2.604 .011 .782 1.279
Interaksi .150 .050 .248 3.030 .003 .760 1.316
Hedonic 161 .052 .248 3.086 .003 .785 1.274
a. Dependent Variable: Impulse
Coefficient Correlations®
Model Hedonic Respon Emosi Interaksi
1 Correlations Hedonic 1.000 .001 -.364 -.206
Respon .001 1.000 -.180 -.383
Emosi -.364 -.180 1.000 -.064
Interaksi -.206 -.383 -.064 1.000]
Covariances Hedonic .003 5.812E-6 .000 .000
Respon 5.812E-6 .009 .000 -.002
Emosi .000 .000 .002 .000}
Interaksi .000 -.002 .000 .002

a. Dependent Variable: Impulse




Model Summaryb

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate
1 719% 516 496 2.67583

a. Predictors: (Constant), Hedonic, Respon, Emosi, Interaksi

b. Dependent Variable: Impulse

ANOVA®
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 726.033 4 181.508 25.350 .0003
Residual 680.207 95 7.160
Total 1406.240 99
a. Predictors: (Constant), Hedonic, Respon, Emosi, Interaksi
b. Dependent Variable: Impulse
Coefficients®
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 6.389 1.956 3.266 .002
Emosi .193 .049 .320 3.971 .000 .782 1.279
Respon .242 .093 .210 2.604 .011 .782 1.279
Interaksi .150 .050 .248 3.030 .003 .760 1.316
Hedonic 161 .052 .248 3.086 .003 .785 1.274

a. Dependent Variable: Impulse



