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ABSTRACT : This research is motivated by the emergence of globalization which brings the
impact to change the way to market the product. Today Internet technology is one key to the
success of small companies, medium, or large to encompass more and more customers. With
the Internet, a product marketing channel from producers to consumers is no longer limited
by time, space and distance. Manufacturers can easily market their products without going
through the lengthy conventional marketing channel and take a long time and require more
cost, so producers are able to reduce costs to market its products. Internet technologies into
fast-growing and ultimately makes the increasing competition in the market for producers in
Indonesia and globally. There are interesting from the behavior of consumers in Indonesia,
most consumers who spend their money in online business experience impulse buying when
shopping. This study tried to determine what factors cause consumers to make impulse
buying when shopping online. This study used two independent variables such as the quality
of service (X1), promotion (X2) and impulse buying as the dependent variable (Y). After
doing a literature review, and hypothesis formulation, data collected through questionnaires
distributed to 100 respondents in the Diponegoro University who has made an unplanned
purchase online by using purposive sampling. While the analysis performed by data
processing using SPSS 17.0 for windows. We then performed the analysis with existing data
using a test of validity, reliability, classic assumption test, multiple regression analysis, and
hypothesis testing using the f test and t test in order to get the equation :

Y =0,409 X; + 0,288 X,

Based on the results of the analysis conducted shows that, the both of independent
variables significantly influence the dependent. The service variable quality has positive
influential in amount of 0,409 with significant level 0,000, the promotion variable has
positive influential in amount of 0,288 with significant level 0,01. Coefficient amount of
determination R® of the both variables is 29.5%. This means that the both independent
variables could explain 29.5% variation while other variations in the amount of 100% -
29.5% = 70.5% explained by other variables that are not described in this study.
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Pendahuluan

Globalisasi perekonomian  merupakan suatu  proses kegiatan ekonomi dan
perdagangan, dimana negara-negara di seluruh dunia menjadi satu kekuatan pasar yang
semakin terintegrasi dengan tanpa rintangan batas teritorial negara. Ketika globalisasi
ekonomi terjadi, batas-batas suatu negara akan menjadi kabur dan keterkaitan antara ekonomi
nasional dengan perekonomian internasional akan semakin erat. Semakin banyak kemunculan
perusahaan- perusahaan baru dewasa ini, maka produk yang ditawarkan dipasaran akan
semakin banyak. Hal terpenting saat ini, menurut kotler et al yang disadur oleh Durianto, et al
(2005) adalah kenyataan bahwa pasar berubah lebih cepat daripada pemasaran. Karena itu,
pemasaran harus didekonstruksi, diredefinisi, dan dibentangkan seluas mungkin. Dengan
demikian kegiatan pemasaran harus dapat baradaptasi dengan keadaan tersebut. Kegiatan
pemasaran saat ini tidak bisa lepas dari perilaku konsumen yang menjadi target pasar suatu
perusahaan. Indonesia merupakan negara berkembang yang menjadi target potensial dalam
pemasaran produk, baik dari perusahaan lokal maupun internasional. Agar perusahaan
tersebut menuai kesuksesan di Indonesia, maka perlu mempelajari karakter unik yang
dimiliki oleh konsumen Indonesia. Karakter unik dalam hal ini adalah perilaku konsumen
yang memiliki ciri khas tersendiri dibandingkan dengan sebagian besar konsumen lain.
Menurut Susanta (Marketing/EDISI KHUSUS/II, 2007), sebagian besar konsumen Indonesia
memiliki karakter unplanned. Mereka biasanya suka bertindak “last minute”. Jika berbelanja,
mereka sering menjadi impulse buyer. Dengan karakteristik tersebut, perusahaan diharapkan
dapat mengeluarkan strategi pemasaran yang dapat menunjang perusahaannya. Impulse
buying atau biasa disebut juga unplanned purchase, adalah perilaku orang dimana orang
tersebut tidak merencanakan sesuatu dalam berbelanja. Konsumen melakukan impulse buying
tidak berpikir untuk membeli suatu produk atau merek tertentu. Mereka langsung melakukan
pembelian karena ketertarikan pada merek atau produk saat itu juga. Menurut Rook dan
Fisher (Negara dan Dharmmesta, 2003 mendefinisikan impulse buying sebagai
kecenderungan konsumen untuk membeli secara sepontan, reflek, tiba-tiba, dan otomatis.
Dari definisi tersebut terlihat bahwa impulse buying merupakan sesuatu yang alamiah dan
merupakan reaksi yang cepat. Impulse buying bisa terjadi dimana saja dan kapan saja.
Termasuk pada saat seorang penjual menawarkan suatu produk kepada calon konsumen.
Dimana sebenarnya produk tersebut terkadang tidak terpikirkan dalam benak konsumen
sebelumnya.Menurut Utami (2006), produk yang dibeli tanpa rencana sebelumnya disebut

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



Perkembangan teknologi informasi yang meningkat pesat pada tahun-tahun terakhir juga
telah membawa beberapa dampak transformasional pada beberapa aspek kehidupan termasuk
perkembangan dalam dunia bisnis. Salah satu konsep yang dinilai sebagai paradigma baru
yang dikenal sebagai e-bisnis atau e-commerce akan terus semakin berkembang dan
praktiknya berdampak besar dalam bisnis yang digunakan sebagai penyempurnaan direct
marketing. Metode pemasaran terus pula semakin melakukan rekonstruksi dari waktu ke
waktu, dimana metode pemasaran konvensional dirasa sudah tidak lagi efektif untuk
digunakan. Pemasar melakukan gerakan baru sebagai tuntutan zaman dengan pemanfaatan
teknologi informasi sebagai metode pelengkap dan penyempurnaan dalam melakukan
promosi, pemasaran, dan penyebarluasan produk secara lebih efektif dan efisien melalui
sebuah sistem internet guna meningkatkan penjualan secara signifikan. Adanya niat beli akan
menciptakan suatu potensi pasar. Dimana niat beli ini tentunya adalah niat beli melalui via
internet dalam mendorong terciptanya pasar cyber. Dengan mengetahui sejauh mana potensi
pasar cyber yang ada dapat menjadikan peluang-peluang baru dalam memulai dan
menjalankan bisnis dengan berbasis internet. Pemasaran akan menjadi senjata yang ampuh
dalam kehidupan bisnis pengenalan dan peningkatan penjualan produk secara lebih
signifikan. Pengggunaan sistem pemasaran secara konvensional terdapat batasan-batasan
yang tidak dapat dihindari jika dibandingkan pemasaran melalui online. Pemasaran yang
dilakukan dalam sistem online marketing menjadi salah satu senjata pelengkap pemasaran
untuk mencapai penjualan berlipat ditinjau pada pemakaian internet yang tidak hanya di
dalam negeri tetapi juga di luar negeri. Tentunya dengan tingkat persentase hasil penjualan
yang dicapai juga akan lebih besar. Selain digunakan oleh perusahaan-perusahaan besar
maupun kecil, online marketing juga digunakan oleh individu yang tidak terikat oleh instansi
manapun untuk memulai suatu usaha ataupun menjadikannya sebagai lapangan bisnis.
Indonesia merupakan negara berkembang yang memiliki masyarakat dengan tingkat
konsumtif yang tinggi. Namun dalam hal berbelanja melalui internet, masyarakat Indonesia
masih kalah tertinggal dibandingkan dengan negara Korea dan Cina, yang merupakan negara
tetangga dalam lingkup Asia Pasifik. Hal ini dapat dilihat dalam data diatas, yaitu Indonesia
masih menduduki peringkat ketujuh dalam hal berbelanja secara online. Menurut penelitian
yang dilakukan oleh Nielsen, konsumen korea lebih menyukai berbelanja buku, kosmetik,
baju/accessories/sepatu melalui jaringan dunia maya. Ster (1962) mengemukakan bahwa
pembelian impulsif dapat dikategorikan dalam empat kategori, yaitu pembelian impulsif
murni, pembelian impulsif karena ingatan, pembelian impulsif secara sugesti, dan pembelian

impulsif yang direncanakan. Lebih jauh pembelian yang merencanakan untuk membeli
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produk tetapi belum memutuskan fitur dan merek yang dibutuhkan dapat juga
dikelompokkan sebagai pembeli impulsif (Rook, 1987). ). Selanjutnya menurut Rook, (1987),
dalam situasi seperti ini, konsumen akan menggunakan toko ritel dan promosi penjualan
sebagai alat mendapatkan informasi, mngembangkan alternatif, membandingkan produk,
kemudian melakukan keputusan pembelian yang diinginkan.selain itu, dapat saja konsumen
yang menemukan informasi melalui online, tetapi memutuskan pembelian secara offline,
itupun dikategorikan sebagai salah satu bentuk pembelian impulsif yang dikemukakan Stern
(1962) dan Rook (1987). Dengan demikian, karakteristik pembelian produk melalui informasi
iklan internet berpotensi untuk masuk kategori pembelian impulsif seperti membeli produk
lainnya. Masalah yang menjadi dasar penelitian ini adalah adanya persaingan ketat yang
terjadi di dalam dunia bisnis melalui internet yang kemudian menyebabkan konsumen
semakin selektif dan mengurangi pembelian impulsifnya. Dan adanya perbedaan dari hasil
penelitian yang dilakukan untuk menilai faktor-faktor apa yang mempengaruhi konsumen
dalam melakukan impulse buying. Berdasarkan uraian dan latar belakang masalah dalam

penelitian ini, maka dapat ditarik rumusan masalah sebagai berikut:

1. Apakah Kualitas Pelayanan berpengaruh terhadap keputusan dalam melakukan
Impulse Buying?
2. Apakah Promosi berpengaruh terhadap keputusan dalam melakukan Impulse

Buying?

Pembatasan masalah sangatlah penting karena dapat digunakan untuk mengarahkan
analisis dan pengumpulan data. Selain itu untuk menghindari kemungkinan terjadinya

kesalahan dalam penafsiran judul.
Dalam penelitian ini batasan dan asumsi yang digunakan adalah :

1.  Responden adalah pembelanja online yang berada di lingkungan Universitas
Diponegoro Semarang.

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

3. Konsumen memiliki suatu pertimbangan subyektif tertentu yang independen

dalam melakukan impulse buying.



Telaah Teori
1. Pemasaran

Pemasaran biasanya dilihat sebagai tugas untuk menciptakan, mempromosikan, dan
memberikan barang dan jasa untuk konsumen dan bisnis (Kotler, 2003). Pemasar yang
terampil mampu merangsang permintaan untuk produk perusahaan, namunhal ini terlalu
terbatas pada pandangan pemasar dalam melakukan tugas. Sama seperti produksi dan logistik
profesional bertanggung jawab atas pengelolaan persediaan, sedangkan, pemasar bertanggung
jawab atas pengelolaan permintaan. Manajer pemasaran berusaha untuk mempengaruhi
tingkat, waktu, dan komposisi permintaan untuk memenuhi tujuan organisasi. Pemasaran
meliputi sepuluh jenis produk: barang, jasa, pengalaman, peristiwa, orang, tempat, properti,
organisasi, informasi, dan ide. Ada dua definisi utama pemasaran dari persepktif yang
berbeda yaitu perspektif sosial dan manajerial. Dari sudut pandang sosial, pemasaran dapat
didefinisikan sebagai suatu proses sosial dimana individu-individu dan kelompok
memperoleh apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan, penawaran, dan
pertukaran secara bebas produk dan jasa yang bernilai dengan orang lain. Sedangkan untuk
definisi manajerial, pemasaran sering digambarkan sebagai seni untuk menjual produk, tetapi
orang terkejut ketika mereka mendengar bahwa bagian terpenting dari pemasaran bukanlah
menjual. Oleh karena itu konsumen dianggap penting oleh pemasar mengingat fakta bahwa
mereka memberikan uang kepada para pemasar, alasannya adalah karena konsumen dapat
memberikan kontribusi lebih jauh mengenai informasi penting yang ditujukan untuk para
pemasar sebagai sesuatu yang harus dipertimbangkan ketika membuat strategi pemasaran.
Tujuan pemasaran adalah untuk memenuhi target pelanggan dan memuaskan kebutuhan dan
keinginan. Ini jelas, karena konsumen yang puas akan datang untuk membeli atau
menggunakan barang atau jasa yang ditawarkan oleh pemasar. Oleh karena itu, pemahaman
yang lebih baik dari pola bertindak konsumen terhadap barang atau jasa akan sangat
vital. Informasi yang memadai dalam bidang perilaku konsumen kemudian akan dianggap
penting.

2. Impulse Buying

Pemahaman tentang konsep pembelian impulsif (impulsive buying) dan pembelian

tidak direncanakan (unplanned buying) oleh beberapa peneliti tidak dibedakan. Philipps dan

Bradshow (1993) dalam semuel (2006), tidak membedakan antara unplanned buying dengan

impulsive buying, tetapi memberikan perhatian penting kepada periset, pelanggan harus



memfokuskan pada interaksi antara point-of-sale dengan pembeli yang sering diabaikan.
Engel dan Blacwell (1982) dalam Semuel (2006), mendefinisikan unplanned buying adalah
suatu tindakan pembelian yang dibuat tanpa direncanakan terlebih sebelumnya atau
keputusan pembelian dilakukan pada saat berada di dalam toko. Cobb dan Hayer dalam
Semuel (2006), mengklasifikasikan suatu pembelian impulsif terjadi apabila tidak terdapat
tujuan pembelian merek tertentu atau kategori produk tertentu pada saat masuk ke dalam
toko. Sedangkan menurut Loudon dan Bitta (1993), “Impulse buying or unplanned
purchasing is another consumer purchasing pattern. As the term implies, the purchase that
consumers do not specifically planned”. Ini berarti bahwa impulse buying merupakan salah
satu jenis perilaku konsumen, dimana hal tersebut terlihat dari pembelian konsumen yang
tidak secara rinci terencana. Pernyataan tersebut didukung oleh lyer (fadjar, 2007), impulse
buying adalah suatu fakta kehidupan dalam perilaku konsumen yang dibuktikan sebagai suatu
kegiatan pembelian yang berhubungan dengan lingkungan dan keterbatasan waktu dalam
berbelanja, dimana rute pembelian yang mereka lakukan semstinya berbeda. Rute tersebut
dapat dibedakan melalui hirarki impulse yang memperlihatkan bahwa perilaku didasarkan
pada respon afektif yang dipengaruhi oleh perasaan yang kuat (Mown dan Minor, 2002),
sehingga impulse bauying menurut Hoch et al., terjadi ketika terdapat perasaan positif yang
sangat kuat yang kemudian diikuti oleh sikap pembelian (Negara dan Dharmmesta, 2003).
Kollat dan Willet, dalam Semuel (2006), memperkenalkan Tipologi perencanaan masuk toko,
meliputi perencanaan sebelum masuk toko, meliputi perncanaan terhadap produk dan merek
produk, kategori produk, kelas produk, kebutuhan umum yang ditetapkan, kebutuhan umum
yang belum ditetapkan. Beberapa peneliti pemasaran beranggapan bahwa impulse sinonim
dengan unplanned ketika para psikolog dan ekonom memfokuskan pada aspek irasional atau
pembelian impulsif murni (Bayley dan Nancarrow dalam Semuel, 2006). Thomson et al,
dalam semuel, 2006, mengemukakan bahwa ketika terjadi pembelian impulsif akan
memberikan pengalaman emosional lebih dari pada rasional, sehingga tidak dilihat sebagai
suatu sugesti, dengan dasar ini maka pembelian impulsif lebih dipandang sebagai keputusan
rasional dibanding irasional. Adapun tipe-tipe dari pembelian tidak terncana menurut David
Loudon, Albert J Della Bitta dan Hawkins Stren (Fadjar, 2007) :

1. Pure Impulse (pembelian Impulse murni)
Sebuah pembelian menyimpang dari pola pembelian normal. Tipe ini dapat

dinyatakan sebagai novelty / escape buying.



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

Pada pembelian tipe ini, konsumen tidak mempunyai pengetahuan yang cukup
terlebih dahulu tentang produk baru, konsumen melihat produk tersebut untuk
pertama kali dan memvisualkan sebuah kebutuhan untuk benda tersebut.

3. Reminder Impulse (pembelian impulse karena pengalaman masa lampau)
Pembeli melihat produk tersebut dan diingatkan bahwa persediaan di rumah perlu
ditambah atau telah habis.

4. Planned Impulse (Pembelian impulse yang terjadi apabila kondisi penjualan
tertentu diberikan)
Tipe pembelian ini terjadi setelah melihat dan mengetahui kondisi penjaulan.
Misalnya penjualan produk tertentu dengan harga khusus, pemberian kupon dan

lain-lain.

Menurut Rook dan Fisher (Stanton, 1998), impulse buying memiliki beberapa

karakteristik, yaitu sebagai berikut :

1. Spontanitas
Pembelian ini tidak diharapkan dan memotivasi konsumen untuk membeli
sekarang, sering sebagai respons terhadap stimulasi visual yang langsung ditempat
penjualan.

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

3. Kegairahan dan stimulasi
Desakan mendadak untuk membeli sering disertai emosi yang dicirikan sebagali
“menggairahkan”,”menggetarkan” atau “liar”.

4. Ketidakpedulian akan akibat
Desakan untuk membeli dapat menjadi begitu sulit ditolak sehingga akibat yang
mungkin negatif diabaikan.

3. Konsep e-commerce

Dalam dunia modern yang serba instan, tingkat kebutuhan manusia untuk
mendapatkan informasi dan melakukan transaksi serba cepat semakin tinggi, lebih lagi hal ini
ditunjang oleh infrastruktur teknologi informasi yang semakin hari semakin canggih dimana

akan semakin mengkondisikan manusia untuk lebih tergantung pada tools berbasisi TI dalam



mewujudkan berbagai keinginannya termasuk aktivitas berbisnis. Dalam e-commerce yang
merupakan kumpulan dinamis antara teknologi, aplikasi dan proses bisnis yang
menghubungkan perusahaan, konsumen, dan komunitas tertentu melalui transaksi elektronik
dan perdagangan barang, pelayanan dan informasi yang dilakukan melalui internet (David
Baum, 1999). E-commerce merupakan prosedur berdagang atau mekanisme jual-beli di
internet dimana pembeli dan penjual dipertemukan di dunia maya. E-commerce juga dapat
didefinisikann sebagai suatu cara berbelanja atau berdagang secara online atau direct selling
yang memanfaatkan fasilitas internet dimana terdapat website yang dapat menyediakan
layanan “get and deliver”. E-commerce akan merubah semua kegiatan marketing dan juga
sekaligus memangkas biaya-biaya operasional untuk kegiatan trading (perdagangan). Proses
yang ada dalam e-commerce adalah sebagai berikut :

1. Presentasi elektronis (pembuatan website) untuk produk dsan layanan.

2. Pemesanan secara langsung dan tersedianya tagihan.

3. Otomatisasi account pelanggan secara aman (baik nomor rekening maupun nomer

kartu kredit).
4. Pembayaran yang dilakukan secara langsung (online) dan penanganan transaksi.
Online shoping adalah proses dimana seorang konsumen membeli produk atau jasa di

internet (http://en.wikipidia.org/). Proses seorang konsumen menggunakan media internet

untuk melakukan pembelian sebuah produk atau jasa dimulai dengan timbulnya awareness
(kesdaran) konsumen akan suatu informasi atau produk yang dapat diperoleh dari internet
(Roberts, 2003).

4. Kualitas Pelayanan

Menurur Raharjani (2005), pelayanan meliputi segala fasilitas nonfisik yang di
tawarkan perusahaan kepada konsumen.pelayanan adalah suatu kegiatan yang dilakukan
untuk keperluan orang lain. Pelayanan merupakan suatu kinerja penampilan, tidak berwujud
dan cepat hilang, lebih dapat dirasakan daripada dimiliki serta pelanggan lebih dapat
berpartisipasi aktif dalam proses konsumsi jasa tersebut (Raharjani, 2005). Disamping itu,
sikap tenaga penjual yang sopan dan ramah merupakan bentuk pelayanan yang diharapkan
oleh konsumen (Raharjani, 2005).

Konsumen tidak akan membayar lebih mahal untuk mendapatkan pelayanan enak dan
menyenangkan. Dari penelitian yang pernah dilakukan Hurley, 75 % konsumen lebih
menyukai peritel dengan tenaga penjual yang memiliki pengetahuan tentang produk dan suka
membantu (Lestari, 2002). Oleh sebab itu, pelayanan yang baik merupakan hal yang penting


http://en.wikipidia.org/�

disaat pertumbuhan ekonomi melambat dan banyak perusahaan bertahan dengan
mempertahankan pelanggan yang mereka miliki (Lamb, dkk, 2001). Levy dan Weitz (2004)
menyatakan bahwa setiap bisnis pasti akan memberikan pelayanan kepada konsumennya,
tetapi pelayanan yang diberikan memiliki karakteristik tersendiri.

H; = Kualitas Pelayan berpengaruh positif terhadap impulse buying

Yang maknanya berarti semakin baik kualitas pelayanan, maka akan semakin cepat

keputusan yang diambil dalam melakukan keputusan impulse buying.

5. Promosi

Istilah promosi yang dikemukakan oleh Swasta (1997:349) adalah arus informasi atau
persuasi searah yang dibuat untuk mengarahkan seseorang atau organisasi kepada tindakan
yang menciptakan pertukaran dalam pemasaran. Rahmadi (1992:39) Promosi adalah salah
satu dari empat unsur utama dari bauran pemasaran (marketing mix), dengan sarana promosi
yaitu periklanan, promosi penjualan, dan publisitas. Untuk memperoleh pengertian promosi
yang sebenarnya sebaiknya mengetahui tujuan dari promosi oleh Swasta (1997:355) yaitu:

a. Modifikasi tingkah laku

Orang-orang melakukan komunikasi itu mempunyai beberapa alasan, antara lain
mencari kesenangan, mencari bantuan, memberikan pertolongan, atau instruksi,
memberi informasi, mengemukakan ide/pendapat. Disini promosi berusaha
merubah tingkah laku yang ada.

b. Memberitahu

Kegiatan promosi dapat ditujukan untuk memberi tahu pasar yang dituju tentang
penawaran perusahaan

c. Membujuk

Promosi yang bersifat membujuk terutama diarahkan untuk mendorong pembeli.
Sering perusahaan tidak ingin memperoleh tanggapan secepatnya, tetapi lebih
menyatu, maka untuk menciptakan kesan positif ini dimaksud agar dapat memberi
pengaruh dalam waktu yang lama terhadpa perilaku pembeli.

d. Mengingatkan

Promosi yang bersifat mengingatkan dilakukan terutama untuk mempertahankan
merek produk dihati masyarakat dan perlu dilakukan selama tahap kedewasaan

dalam siklus produk.



Dalam kegiatan promosi dikenal adanya bauran promosi yaitu kombinasi dari srtategi
yang paling baik dari variabel-variabel periklanan, personal selling, dan alat-alat promosi
yang lain yang kesemuanya direncanakan untuk mencapai tujuan program penjualan (J.
Stanton dalam Swasta,1979:238).

1. Personal selling
Personal selling adalah komunikasi langsung (tatap muka) antara penjual dan calon
pelanggan untuk memperkenalkan suatu produk kepada calon pelanggan dan
membentuk pemahaman pelanggan terhadap produk sehingga mereka kemudian
akan mencoba dan membelinya.
2. Mass selling, terdiri atas periklanan dan publisitas
Mass selling merupakan pendekatan yang menggunakan media komunikasi untuk
menyampaikan informasi kepada khalayak ramai dalam satu waktu. Metode ini
memang tidak sefleksibel personal selling namun merupakan alternatif yang lebih
murah untuk menyampaikan informasi ke khalayak (pasar sasaran) yang jumlahnya
sangat banyak dan tersebar luas. Ada dua bentuk utama mass selling, yaitu
periklanan dan publisitas.
a. Periklanan
Iklan merupakan salah satu bentuk promosi yang paling banyak digunakan
perusahaan dalam memproduksikan produknya. Iklan adalah bentuk
komunikasi tidak langsung, yang didasari pada informasi tentang keunggulan
atau keuntungan suatu produk, yang disusun sedemikian rupa sehingga
menimbulkan rasa menyenangkan yang akan mengubah pikiran seseorang
untuk melakukan pembelian.
b. Publisitas
Publisitas adalah bentuk penyajian dan penyebaran ide, barang dan jasa
secara non personal. Publisitas merupakan pemanfaatan nilai-nilai berita
yang terkandung dalam suatu produk untuk membentuk citra produk yang
bersangkutan.
3. Promosi penjualan
Promosi penjualan adalah bentu persuasi langsung melalui penggunaan berbagai
insentif yang dapat diatur untuk merangsang pembelian produk dengan segera dan/
atau meningkatkan jumlah barang yang dibeli pelanggan.
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4. Public relations (hubungan masyarakat)
Public relations merupakan upaya komunikasi menyeluruh dari suatu perusahaan
untuk mempengaruhi persepsi, opini, keyakinan, dan sikap berbagai kelompok
terhadap perusahaan tersebut. Yang dimaksud dengan kelompok-kelompok itu
adalah mereka yang terlibat, mempunyai kepentingan, dan dapat mempengaruhi
kemampuan perusahaan dalam mencapai tujuannya.

5. Direct Marketing
Direct marketing adalah sistem pemasaran yang bersifat interaktif, yang
memanfaatkan satu atau beberapa media iklan untuk menimbulkan respon yang

terukur dan atau transaksi di sembarang lokasi.(Tjiptono, 2000 :222

H, = Promosi berpengaruh positif terhadap impulse buying

Maknanya berarti semakin banyak promosi maka akan semakin cepat keputusan

impulse buying.

Metode Penelitian

1. Definisi Operasional

Pengertian dari variabel penelitian adalah sesuatu hal yang berbentuk apa saja yang
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari sehingga diperoleh informasi-informasi tentang hal
tersebut, kemudian ditarik kesimpulan (Sugiyono, 2000). Sedangkan, definisi operasional
berarti definisi yang diberikan kepada suatu variabel dengan cara memberikan arti atau
menspesifikasikan kegiatan atau memberi suatu operasional yang diperlukan untuk mengukur
variabel tersebut (Nasir, 1999). Dalam penelitian ini terdapat dua variabel yaitu variabel
independen dan variabel dependen. Variabel independen dilambangkan dengan X sedangkan
variabel dependen dilambangkan dengan Y. Dan masing-masing variabel memiliki definisi
operasional, Definisi operasional variabel penelitian ini kemudian diuraikan menjadi
indikator empiris (IE).
2. Populasi dan Sampel

1. Populasi
Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek dan subjek yang
mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk

dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya (Sugiyono, 2000). Populasi penelitian
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adalah semua Mahasiswa S1 Universitas Diponegoro Semarang yang pernah
melakukan impulse buying dengan jenis barang berupa fashion secara online. Dengan
batasan umur antara 18-25 tahun karena pada usia tersebut pelanggan dinilai sebagai
pembeli produktif (potensial) dan mereka tertarik dengan dunia fashion.

2. Sampel

Sirangimbun dalam (Semuel 2005) menerangkan bahwa penelitian dengan
metode survei adalah penelitian yang mengambil sampel dari satu populasi dengan
menggunakan kuesioner sebagai alat pengumpul data yang pokok dan dapat
menjelaskan hubungan kausal dan pengujian hipotesa. Dalam penentuan sampel yang
populasinya besar dan jumlahnya tidak diketahui, menurut Rao Purba menggunakan
rumus :

A

n= T
dimoel

Maka dari perhitungan rumus diperoleh:

1962

= 2(01)° = 96 (Dibulatkan menjadi 100)

jadi jumlah sampel yang diambil adalah 96 namun untuk memudahkan maka
dipilin 100. Dari jumlah sampel yang telah ditentukan diatas, tiap kategori diatur
sedemikian rupa agar jumlah sampel yang diambil memenuhi persyaratan yaitu setiap
Mahasiswa di lingkungan Universitas diponegoro Semarang mulai dari angkatan
2006-2010. Dengan alasan karena Mahasiswa adalah pembeli potensial dalam bisnis
online terutama dengan dunia fashion. Impulse buying merupakan pembelian suatu
barang atau jasa yang tanpa didasari perencanaan terlebih dahulu tanpa memikirkan
akibat atau konsekuensi dari membeli produk tersebut. Sampel yang dipilih sebagai
partisipan merupakan non-probability sampling yaitu bentuk purposive sampling
dengan Kriteria berupa suatu pertimbangan tertentu (Jogiyanto, 2005). Hal ini
didasarkan pada kondisi riil dilapangan bahwa hanya konsumen potensial yang
bersedia menjadi partisipan dapat dipilih sebagai sampel. Dalam penelitian ini
anggota sampel adalah Mahasiswa yang pernah melakukan impulse buying secara
online yang membeli produk fashion dengan batasan umur antara 18-25 tahun dan

bersedia menjadi partisipan dalam penelitian. Prosedur ini didasarkan atas
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pertimbangan peneliti bahwa pada usia antara 18-25 tahun merupakan pelanggan yang
dianggap dewasa dan mampu mengambil keputusan pembelian atau paling tidak
berpengaruh dalam pengambilan keputusan pembelian. Selain itu, fashion merupakan
bagian dari pembeli yang berusia muda yang tidak dapat dipisahkan. Karena dengan
fashion, mereka dapat menunjukkan identitas mereka dan mereka selalu tertarik

dengan dunia fashion.

3. Sumber Data

1.

Data Primer

Data primer adalah data penelitian yang diperoleh secara langsung dari sumber data
yang dikumpulkan secara khusus dan berhubungan langsung dengan hasil yang
diteliti. Data primer yang dihasilkan dalam penelitian ini merupakan tanggapan
responden terhadap variabel-variabel penelitian yang akan diuji. Data ini didapat dari
sampel yang telah ditentukan sebelumnya.

Data Sekunder

Data yang diperoleh dari penelitian kepustakaan atau literatur yang berhubungan

dengan permasalahan yang akan diteliti.

4. Metode Pengumpulan Data

1.

2.

Kuesioner

Metode ini dilakuan dengan mengajukan daftar pertanyaan yang bersifat tertutup dan
terbuka kepada responden. Pertanyaan-pertanyaan yang bersifat tertutup diukur dengan
menggunakan skala dengan interval 1-10, dari sangat tidak setuju hingga sangat setuju.
Studi Pustaka

Metode ini dilakukan dengan cara mempelajari literatur dan sumber pustaka yang

berkaitan dengan masalah yang diteliti.

5. Analisis Data

1.

Uji Kualitas Data

a. Ujireliabilitas
Reliabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan
indikator dari suatu variabel. Suatu kuesioner dikatakan reliable atau handal jika
jawaban pertanyaan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu (Ghozali,
2005).
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2.

3.

b. Uji validitas

Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu kuesioner.
Suatu Kkuesioner dikatakan valid jika pertanyaan dan kuesioner mampu untuk
mengungkap sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut (Ghozali, 2005).

Uji Asumsi Klasik

a. Uji multikolinieritas

Uji ini bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi ditemukan adanya
korelasi antarvariabel bebas (variabel independent). Dalam multi regresi yang baik
seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel bebas. Jika variabel bebas saling
berkorelasi maka variabel-variabel ini tidak orthogonal. Variabel orthogonal
adalah variabel bebas yang nilai korelasi antar sesamanya sama sengan nol
(Ghozali, 2005).

. Uji heterokedastisitas

Uji ini bertujuan untuk menguji apakah dalam suatu model regresi terjadi
ketidaksaman varians dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain. Jika
variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain tetap, maka
disebut homoskedastisitas dan jika berbeda maka disebut heterokedastisitas.
Model regresi yang baik adalah model yang tidak terjadi heteroskedastisitas atau
terjadi homokedastisitas (Ghozali, 2005).

Uji normalitas

Uji ini bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi variabel pengganggu
atau residual memiliki distribusi normal. Seperti diketahui bahwa uji t dan uji F
mengasumsikan bahwa nilai residual mengikuti distribusi normal. Kalau asumsi

ini dilanggar maka uji statistik menjadi tidak valid (Ghozali, 2005).

. Uji autokorelasi

Uji autokorelasi bertujuan menguji apakah dalam model regresi linier ada korelasi
antara kesalahan pengganggu pada periode t dengan kesalahan pengganggu pada
periode t-1 (Sebelumnya). Jika terjadi autokorelasi, maka dinamakan ada problem
autokorelasi (Ghozali, 2005).

Uji Regresi Linier Berganda
Model regresi adalah model yang digunakan untuk menganalisis pengaruh dari
berbagai variabel independen terhadap satu variabel dependen (Ferdinand, 2006).

Formula untuk regresi linear berganda adalah sebagai berikut:
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Y=a+bX{+bX,+e

Dimana :

Y = Impulse buying

a = Konstanta

X1 = Kualitas Pelayanan

X = Promosi

by = Koefisien regresi untuk variabel Kualitas Pelayanan
b, = Koefisien regresi untuk variabel Promosi

e = Error

Pengujian Hipotesis

Ketepatan fungsi regresi sampel dalam menaksir nilai aktual dapat dinilai dengan

godness of fit-nya. Secara statistik setidaknya ini dapat diukur dari nilai koefisien

determinasi (R?), nilai statistik F dan nilai statistik t. Perhitungan statistik disebut

signifikan secara statistik apabila nilai uji statistiknya berada dalam daerah Kkritis

(daerah dimana Ho ditolak), sebaliknya disebut tidak signifikan bila nilai uji

statistiknya berada dalam daerah dimana Ho diterima (Ghozali, 2005).

a. Koefisien determinasi (R?)

Koefisien determinasi (R pada intinya mengukur seberapa jauh
kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai koefisien
determinasi adalah antara 0 dan 1. Nilai R® yang kecil berarti kemampuan
variabel-variabel independent dalam menjelaskan variasi variabel dependent amat
terbatas (Ghozali, 2005). Nilai yang mendekati satu (1) berarti variabel-variabel
independent memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk
memprediksi variasi dependent. Kelemahan mendasar penggunaan koefisien
determinasi R® adalah bias terhadap jumlah variabel independen yang
dimasukkan ke dalam model. Setiap penambahan satu variabel independen, maka
R? pasti meningkat tidak peduli apakah variabel tersebut berpengaruh signifikan
terhadap variabel dependen atau tidak. Oleh karena itu banyak peneliti
menganjurkan untuk menggunakan nilai adjusted R® pada saat mengevaluasi
mana model regresi terbaik. Tidak seperti R?, nilai adjusted R* dapat naik atau
turun apabila satu variabel independen ditambahkan kedalam model. Dalam
penelitian ini, peneliti menggunakan adjusted R* agar tidak terjadi bias dalam
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mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel

dependen.

b. Uji parsial (Uji T)
Untuk menentukan koefisien spesifik yang mana yang tidak sama dengan nol, uji
tambahan diperlukan yaitu dengan menggunakan uji t. Uji statistik t pada dasarnya
menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel independen secara individual
dalam menerangkan variasi variabel dependen (Ghozali, 2005).
Hasil Penelitian dan Pembahasan
1. Objek Penelitian
a. Gambaran umum objek penelitian
Penggunaan teknologi untuk kegiatan promosi saat ini berkembang pesat, seperti
penggunaan teknologi internet. Menilik perkembangan global dimana digambarkan
oleh Thomas Friedman dalam the world is flat atau Konichi Ohme dalam the next
global stage bahwa kecepatan dan respon terhadap kesempatan-kesempatan akan
distimulus oleh teknologi komunikasi dan informasi (internet). Maka internet sebagai
tulang punggung bisnis adalah masa depan.melalui jaringan internet, perusahaan kecil,
menengah atau besar dapat menyajikan informasi produk, harga, syarat pembelian,
cara pemesanan dan pembayaran, serta pengiriman barang kepada pelanggan, calon
pembeli, dan mitra usaha di seluruh dunia. Media internet berfungsi sebagai salah satu
cara menjangkau pelanggan tanpa dibatasi ruang dan waktu, dan menjadi populer di
dunia bisnis saat ini. Menurut Ghozali, saat ini promosi dan iklan online meraih
pertumbuhan paling tinggi dibandingkan media lainnya.
b. Gambaran umum responden
Dalam penelitian ini, responden yang diambil sebagai sampel adalah mahasiswa
Universitas Diponegoro Semarang yang telah melakukan kegiatan belanja dan
mengalami impulse buying saat berbelanja produk fashion secara online. Dengan
batasan umur antara 18-55 tahun karena pada usia tersebut pelanggan dinilai sebagai
pembeli produktif (potensial). Sampel yang dipilih sebagai partisipan merupakan non-
probability sampling yaitu bentuk purposive samplingatau judgement sampling, yaitu
purposive sampling dengan kriteria berupa suatu pertimbangan tertentu (Jogiyanto,
2005). Hal ini didasarkan pada kondisi riil dilapangan bahwa hanya konsumen
potensial yang bersedia menjadi partisipan dapat dipilih sebagai sampel. Untuk

memenuhi syarat dalam proses analisis data, dalam penelitian ini jumlah responden
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telah ditetapkan sebanyak 100 orang responden mahasiswa Universitas Diponegoro
Semarang yang melakukan impulse buying produk fashion secara online, karena
mahasiswa dinilai sangat tertarik dengan dunia fashion.

c. Indeks jawaban responden
Analisis ini dilakukan untuk mendapatkan gambaran deskriptifmengenai responden
penelitian ini, khususnya variabel-variabel penelitian yang digunakan dalam penelitian
ini. Dalam penelitian ini digunakan teknik skoring yaitu nilai minimal 1 dan nilai
maksimal 10. Maka perhitungan indeks jawaban responden dilakukan dengan rumus
sebagai berikut :
Nilai Indeks = ((F1x1) + (F2x2) + (F3x3) + (F4x4) + (F5x5) + (F6x6) + (F7x7) +
(F8x8) + (F9x9) + (F10x10) / 10
Dimana :
F1 adalah frekuensi jawaban responden yang menjawab 1.
F2 adalah frekuensi jawaban responden yang menjawab 2.

F3 adalah frekuensi jawaban responden yang menjawab 3

Dan seterusnya hingga F10 untuk menjawab 10 skor yang digunakan dalam kuesioner
penelitian ini. Pada kuesioner penelitian ini, angka jawaban responden tidak dimulai
dari angka 0, melainkan dari angka 1 hingga 10. Oleh karena itu angka indeks yang
dihasilkan akan dimulai dari angka 10 hingga 100 dengan rentang 90. Dalam
penelitian ini digunakan kriteria 3 kotak (three box method), maka rentang sebesar 90
akan dibagi 3 dan menghasilkan rentang sebesar 30. Rentang tersebut akan digunakan
sebagai dasar untuk menentukan indeks persepsi konsumen terhadap variabel-variabel

yang digunakan dalam penelitian ini (Ferdinand, 2006), yaitu sebagai berikut :

10.00 - 40.00 = Rendah
40.01 -70.00 = Sedang
70.01-100 =Tinggi

2. Analisis Data
a. Uji kualitas data
1. Uji validitas
Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu kuesioner.
Uji ini dapat mengungkapkan sejauh mana ketepatan alat pengukur

mengungkapkan konsep kejadian yang diukur. Dengan menggunakan analisis df
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(degree of freedom) yaitu dengan rumus df = n-k dengan n adalah jumlah
responden dan k adalah jumlah variabel independen yang digunakan. Maka df = n-
k, df = 100-2 = 98, maka rpe= 0,197.

2. Uji reliabilitas
Uji reliabilitas digunakan untuk dapat mengetahui keandalan suatu alat untuk dapat
digunakan pada penelitian yang sama. Dimana pengujian dilakukan dengan
melihat rumus Alpha > dari 0,6.

b. Uji asumsi klasik

1. Uji multikolinieritas
Uji multikolinieritas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi
ditemukan adanya korelasi antara variabel bebas (independen) (Santoso, 2004).
Dalam penelitian ini teknik yang digunakan untuk mendeteksi ada tidaknya
multikolinearitas didalam model regresi dapat dilihat dari nilai tolerance dan
Variance inflation factor (VIF), nilai tolerance yang besarnya diatas 0,1 dan nilai
VIF dibawah 10 menunjukkan bahwa tidak ada multikolonieritas diantara variabel
bebasnya (Ghozali, 2005).

Coefficients?

Collinearity Statistics
Model Tolerance VIF
1 (Constant)
Kualitas Pelayanan .938 1.066
Promosi .938 1.066)

a. Dependent Variable: Impulse Buying

Sumber : Output SPSS 17.0, 2010

Dari data pada tabel diatas, dapat diketahui bahwa seluruh variabel independen
memiliki nilai tolerance yang besarnya diatas 0,1 dan nilai VIF yang lebih kecil
dari 10. Maka dapat disimpulkan bahwa data yang digunakan dalam penelitian ini
bebas dari masalah multikolinieritas.

2. Uji heterokedastisitas
Uji ini dilakukan untuk menganalisis apakah dalam model regresi terdapat
ketidaksamaan variance dari residual suatu pengamatan ke pengamatan lain. Kita

dapat melihatnya dari grafik plot antara nilai prediksi variabel terikat (ZPRED)
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dengan residualnya (SRESID). Dasar analisis yang digunakan adalah dengan cara
melihat pola pada grafik scatterplot jika terdapat suatu pola tertentu yang teratur
maka hal itu menandakan bahwa telah terjadi Heterokedastisitas. Sebaliknya jika
tidak terdapat pola yang jelas dan titik-titik menyebar diatas dan dibawah angka 0
pada sumbu Y, maka tidak terjadi Heterokedastisitas.

Scatterplot

Dependent Variable: Impulse Buying

Regression Studentized Residual
o

Regression Standardized Predicted Value

Sumber : Output SPSS 17.0, 2010
Dari gambar diatas dapat dilihat bahwa tidak ada pola yang jelas, dan titik-titik
menyebar diatas dan dibawah sumbu Y. Hal tersebut menandakan bahwa tidak
terjadi heterokedastisitas.
Uji normalitas

Ghozali (2006), menyatakan bahwa salah satu cara termudah untuk melihat
normalitas adalah dengan menggunakan grafik. Jika data menyebar jauh dari
diagonal atau tidak mengikuti arah garis diagonal atau grafik histogram tidak
menunjukkan distribusi normal, maka model regresi tidak memenuhi asumsi
normalitas. Gambar dibawah ini adalah gambar Histogram yang berasal dari

pengolahan data menggunakan SPSS :

Histogram

Dependent Variable: Impulse Buying

Mean =2.76E-16
207 Std. Dev. 0.9
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Cara lain yang digunakan untuk melihat normalitas adalah dengan menggunakan
normal probability plot dengan scatter plot. Jika data menyebar disekitar garis
garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal atau grafik histogramnya
menunjukkan distribusi normal, maka model regresi memenuhi asumsi

normalitas.

Normal P-P Plot of Regression Standardized
Residual

Dependent Variable: Impulse Buying

o

13 o o
Iy o ®
1 1 1

Expected Cum Prob

o
N
I

0.0 T T T T T
0.0 0.2 0.4 0.6 0.8 1.0

Observed Cum Prob

Dari grafik normal plot pada gambar dapat dilihat bahwa titik-titik

menyebar disekitas garis diagonal, serta penyebarannya mengikuti garis diagonal.
Maka dapat disimpulkan bahwa model regresi yang digunakan dalam penelitian
ini terdistribusi dengan normal.

4. Uji autokorelasi

Uji autokorelasi bertujuan menguji apakah dalam model regresi linier ada korelasi
antara kesalahan pengganggu pada periode t dengan kesalahan pengganggu pada

periode t-1 (Sebelumnya). Jika terjadi autokorelasi, maka dinamakan ada problem

autokorelasi (Ghozali, 2005).

Model Summaryb

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson

1 .556% .309 .295 2.45080 2.061]

a. Predictors: (Constant), Promosi, Kualitas Pelayanan

b. Dependent Variable: Impulse Buying

Sumber : Output SPSS 17.0, 2010

Untuk autokorelasi dengan signifikansi 5%, jumlah sampel 100, dan jumlah
variabel independen 2, maka nilai DW tabel dl = 1,63, du = 1,71, dan DW hasil
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sebesar 2,06, maka dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat autokorelasi
(dU<d<4-du = 1,71<2,06<2,25).

c. Analisis regresi linier berganda
Model regresi adalah model yang digunakan untuk menganalisis pengaruh dari

berbagai variabel independen terhadap satu variabel dependen (Ferdinand, 2006).

Coefficients®

Unstandardized |Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. | Tolerance | VIF
1 (Constant) 4.222 1.452 2.908| .005
Kualitas Pelayanan .317 .068 .409| 4.695| .000 .938| 1.066
Promosi 142 .043 .288] 3.304| .001 .938] 1.066

a. Dependent Variable: Impulse Buying

Sumber : Output SPSS 17.0, 2010

Dari hasil uji diatas, apabila dibuat persamaan dalam bentuk standardized
coefficiens adalah sebagai berikut :
Y =0,409 X; + 0,288 X,
Keterangan :
Y = Impulse buying
X1 = Kualitas pelayanan
X, = Promosi
Dari hasil analisis regresi diatas dapat disimpulkan bahwa variabel bebas kualitas
pelayanan (X;) mempunyai pengaruh positif sebesar 0,409 terhadap variabel terikat
impulse buying (), variabel bebas promosi (X;) mempunyai pengaruh positif sebesar
0,288 terhadap variabel terikat impulse buying (Y). Variabel yang memiliki pengaruh
paling besar terhadap variabel impulse buying adalah variabel kualitas pelayanan.
d. Pengujian hipotesis
1. Koefisien determinasi
Koefisien determinasi (R?) pada intinya mengukur seberapa jauh kemampuan
sebuah model menerangkan variasi variabel dependen. Nilai koefisien determinasi
adalah antara nol dan satu. Nilai R? yang kecil berarti kemampuan variabel-

variabel independen dalam menjelaskan variabel dependen sangat terbatas.
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Model Summary®

Model R R Square Square Estimate

Adjusted R Std. Error of the

1

.556% .309 .295 2.45080

a. Predictors: (Constant), Promosi, Kualitas Pelayanan

b.

Dependent Variable: Impulse Buying

Sumber : Output SPSS 17,0. 2010

Dari tampilan output SPSS diatas, besarnya Adjusted R? adalah 0,295 yang
artinya kedua variabel independen (kualitas pelayanan dan promosi) dalam
penelitian ini hanya mampu menjelaskan 29,5% variasi yang terjadi dalam
variabel dependennya (impulse buying). Sementara variasi lainnya yaitu 100% -
29,5% = 70,5% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak dijelaskan dalam

penelitian ini.

2. Ujiparsial T

Uji statistik t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel

independen secara individual dalam menerangkan variasi variabel dependen

(Ghozali, 2005).Sigifikansi koefisien parsial ini memiliki distribusi t dengan

derajat kebebasan n-k-1, dan signifikan pada a = 0,05. Dimana kriteria pengujian

adalah :

a.  Perumusan : Ho= Hipotesis nihil dan H, = Hipotesis alternatif

b.  thiung™ tnle Maka Ho ditolak dan Hiditerima. Yang artinya ada pengaruh
yang signifikan antara variabel bebas dengan variabel terikat. Dengan kata
lain Hipotesis diterima.

C.  thiung < twne Maka Hoditerima dan H, ditolak. Yang artinya tidak ada
pengaruh yang signifikan antara variabel bebas dengan variabel terikat.
Dengan kata lain hipotesis ditolak.

d.  Alpha 5%, type untuk n-k-1 = 95 adalah 1.985.
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Coefficients?

Unstandardized |Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. | Tolerance | VIF
1 (Constant) 4.222 1.452 2.908| .005
Kualitas Pelayanan .317 .068 .409| 4.695| .000 .938| 1.066
Promosi 142 .043 .288| 3.304| .001 .938| 1.066

a. Dependent Variable: Impulse Buying
Hasil analisis Uji t :

1. Nilai thiung pada variabel kualitas pelayanan adalah 4,695 dengan tingkat
signifikansi 0,000. Karena 4,695> 1,985 dan 0,000< 0,05. Maka dapat
disimpulkan bahwa Ho ditolak dan H, diterima.

Artinya : variabel bebas kualitas pelayanan secara parsial
berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel terikat impulse

buying.

Jadi Hipotesis pertama (H;) semakin baik kualitas pelayanan yang
diberikan, maka akan semakin cepat keputusan impulse buying, dapat

diterima.

2. Nilai thiung pada variabel promosi adalah 3,304 dengan tingkat signifikansi
0,001. Karena 3,304> 1,985 dan 0,01 <0,05. Maka dapat disimpulkan
bahwa Hditolak dan H, diterima.
Artinya : variabel promosi secara parsial berpengaruh positif dan
signifikan terhadap variabel terikat impulse buying.
Jadi Hipotesis kedua (H,) semakin banyak promosi yang dilakukan, maka
akan semakin cepat keputusan impulse buying, dapat diterima.
Simpulan, Keterbatasan, dan Saran

1. Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah dilakukan dalam penelitian ini,

maka penulis dapat menarik kesimpulan :

a. Persamaan regresi linier berganda pada penelitian ini adalah sebagai berikut:
Y =0,409 X; + 0,288 X,
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b. Variabel kualitas pelayanan (X;) berpengaruh positif dan signifikan terhadap
impulse buying, hal ini ditunjukkan dengan nilai signifikansi sebesar 0,000. Maka
Hipotesis pertama (H;) yaitu, semakin baik kualitas pelayanan yang dirasakan
konsumen, maka akan semakin cepat keputusan melakukan impulse buying, dapat
diterima. Variabel bebas yang kedua yaitu promosi (X;) berpengaruh positif dan
signifikan terhadap impulse buying, hal ini ditunjukkan dengan nilai signifikansi
sebesar 0,01 yang masih dibawah 0,05. Maka Hipotesis kedua (H;) yaitu, semakin
banyak promosi yang dilakukan penjual/situs online tersebut, maka akan semakin
cepat keputusan konsumen melakukan impulse buying dapat diterima.

c. Variabel yang paling berpengaruh besar terhadap impulse buying adalah kualitas
pelayanan dengan nilai t hitung sebesar 4,695 dan nilai standardize coefficient
beta 0,409, kemudian diikuti oleh variabel promosi dengan nilai t hitung sebesar
3,304 dan nilai standardize coefficient beta 0,288.

2. Saran

Saran praktis dimunculkan berdasarkan teori-teori yang telah dibangun dan didasarkan
pada hasil penelitian yang diperoleh. Hasil statistik deskriptif dalam penelitian ini dapat
digunakan sebagai sumber tambahan referensi dan informasi bagi penyusunan rencana
strategis pemasaran secara online untuk makin meningkatkan volume penjualan melalui
impulse buying. Berdasarkan hasil penelitian, variabel yang paling dominan berpengaruh
terhadap impulse buying adalah kualitas pelayanan sehingga saran praktis lebih difokuskan
kepada variabel tersebut. Berdasarkan hasil statistik deskriptif variabel kualitas pelayanan,
indikator dengan indeks yang paling rendah adalah jaminan keamanan dan kemudahan
dalam bertransaksi. Sehingga saran yang di tujukan kepada penjual yang menjual
produknya melalui internet sebagai berikut:

a. Jaminan keamanan saat bertransaksi merupakan kunci sukses sebuah situs online untuk
menarik minat konsumen untuk melakukan transaksi. Responden merasakan jaminan
keamanan yang diberikan situs online yang sedang-sedang saja saat melakukan
transaksi hal ini nampak pada nilai indeks untuk indikator jaminan keamanan saat
melakukan transaksi nilainya 62,2. Dengan berbelanja melalui online, pelanggan

merasa lebih menghemat waktu, tenaga, atau bahkan uang mereka. Walau dengan
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kemudahan yang ditawarkan belanja online lebih baik daripada belanja offline, tapi
konsumen juga merasa waspada terhadap tingkat keamanan yang diberikan situs online
tersebut. Merebaknya kasus penipuan yang berkedok bisnis online belakangan ini tentu
menjadikan konsumen harus pintar dan teliti dalam memberikan data mereka ketika
melakukan transaksi secara online. Hal ini yang harus menjadi perhatian para penyedia
situs online maupun produsen Yyang menjual barangnya secara online untuk
meningkatkan serta menjamin keamanan kepada konsumen ketika konsumen
melakukan transaksi sehingga tidak terjadi kasus penipuan ataupun hacking data yang
dilakukan oleh pihak ketiga. Diharapkan untuk kedepannya, peraturan perundang-
undangan tentang internet di Indonesia bisa lebih baik serta menjamin keamanan
konsumen ketika mereka melakukan transaksi bisnis melalui media internet.

b. Indikator kemudahan dalam bertransaksi saat bertransaksi juga hal yang perlu
diperhatikan oleh pengelola situs online karena responden merasa kemudahan dalam
bertransaksi secara online yang sedang-sedang saja. Sehingga perlu upaya untuk lebih
memudahkan pelanggan dalam bertransaksi. Walaupun bertransaksi secara online lebih
mudah dan praktis daripada offline, tetapi tetap saja konsumen yang tidak memiliki
credit card direpotkan ketika harus melakukan transaksi pembayaran melalui ATM
ataupun mengirimkan sejumlah uang melalui penyedia jasa pengiriman uang. Hal ini
juga yang masih menjadi penghambat konsumen indonesia untuk melakukan transaksi
secara online, karena merasa direpotkan dengan cara pembayarannya. Hal ini tentu
berbeda dengan orang yang memiliki credit card. Bagi pihak penjual, untuk
kedepannya diharapkan semakin mempermudah sitem pembayarannya, sehingga
konsumen tidak lagi direpotkan oleh sistem pembayaran yang rumit, sehingga
meningkatkan antusias konsumen Indonesia untuk membelanjakan uang mereka
melalui internet.

3. Keterbatasan Penelitian

Adapun keterbatasan dalam penelitian ini :

Penelitian ini dilakukan pada bulan Desember 2010 yang bertepatan dengan berakhirnya

semester ganjil sehingga mahasiswa yang akan menjadi responden menjadi berkurang,

dikarenakan banyak mahasiswa yang sudah tidak memiliki jadwal kuliah. Selain itu
penelitian ini hanya mengambil sampel mahasiswa yang mewakili konsumen potensial

yang berbelanja secara online di lingkungan Universitas Diponegoro Semarang.
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