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MOTTO 

 

أ أِن ََّأللَّنأ  ْ سُ نَ أَنفُس  ۟ تسلسأوٓا أتنق  لَّن أ أون  ْ سُ ن ۟ضٍأم ن ةأًعننأتنرن رن أتنجنَٰ سُوٓ َّن أِنلََّاأَن َّأتن لن طن سُْأبنٱل بنَٰ سُْأبني نن لن وٓنَٰ أَنم   ۟ كسلسوٓا
أتنأ  ألَّن  ۟ نسوٓ ۟من أءن ينن األلَذن نيُّهن أ

ا ينَٰ

يمًا حن أرن  ْ سُ أبن  كنا َّن

Artinya : “Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu saling memakan 

harta sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan perniagaan 

yang berlaku dengan suka sama suka di antara kamu. Dan janganlah kamu 

membunh dirimu, sesungguhnya allah adalah maha penyayang kepadamu”. 

(QS. An-nissa: 29) 

 

 
“Hidup yang tidak dipertaruhkan tidak akan pernah dimenangkan” 

(Sutan Sjahrir) 

 

“Di manapun engkau berada, selalulah menjadi yang terbaik dan berikan yang 

terbaik dari yang bisa kita berikan” 

(BJ Habibie) 
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PEDOMAN TRANSLITERASI HURUF ARAB-LATIN 

 

Transliterasi meruapakan hal yang penting dalam skripsi karena pada 

umumnya banyak istilah Arab, nama orang, judul buku, nama lembaga dan lain 

sebagainya yang aslinya ditulis dengan huruf Arab harus disalin ke dalam huruf 

latin. Untuk menjamin konsistensi, perlu diterapkan satu transliterasi sebagai 

berikut:  

1. Konsonan 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2. Vokal  

نَأ◌  = a  

نَأ◌  = i  

نَأ◌  = u 

 

 

 

 قq =  زz  =  ء - =

 =  bب  =  sس  = kك 

 =  t ت  =   sy      ش  = l ل 

 =  tsث  =  sh      ص  = mم 

 =  j   ج  =  th      ض  = nَّ  

 =  h ح  =  thط  = wو 

 =  khخ  =  zh       ظ  = hه 

 =  d د  =  ng‘ 

 ع

 = yى 

 =  dzذ  = gh       غ  

 =   r ر  = fف  
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3. Difrog 

 ay = ۟ي

 aw = ۟و

 

4. Syaddah( ◌نَأ نَأ◌ ) 

Syaddah atau tasydid yang dalam sistem tulisan Arab 

dilambangkan dengan sebuah tanda syaddah atau tasydid, dalam 

transliterasi ini tanda syaddah dilambangkan dengan huruf yaitu huruf 

yang diberi tanda tasydid misal  ۟لط ب  = at-thibb  

 

5. Kata sandang (...۟ل ( 

Kata sandang dalam tulisan Arab dilambangkan dengan huruf (۟ل ) 

ditulis dengan al-... misalnya  (  al-hamidun). Al- ditulis dengan َّ۟لحمدوأ

huruf kecil kecuali jika terletak pada permulaan kalimat.  

 

6. Ta’ Marbuthah 

Setiap ta‟ marbuthah ditulis dengan “h” misalnya =۟لمعيشة۟ألطبعيةأ 

al-thabi’iyyah. 

7. Kata Sandang   

Kata sandang sendiri terbagi menjadi 2 jenis transliterasi, yaitu sebagai 

berikut: 

a. Kata Sandang Qamariyah, ditransliterasikan sesuai huruf bunyinya 

Contohnya: تنابسأ نُ  al-kitābu = ۟ل 

b. Kata Sandang Syamsiyah, ditransliterasikan sesuai huruf bunyinya 

Contohnya: سسأ  .asy-syamsu = ۟ل شَم 
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ABSTRAK 

Meningkatnya kebutuhan konsumen yang semakin bervariasi saat ini 

berpengaruh terhadap perubahan pola gaya hidup konsumen, pertumbuhan yang 

semakin tinggi menjadikan para perusahaan yang bergerak di bidang e-commerce 

semakin tumbuh dengan baik. Perkembangan bisnis ritel online ini, tak terlepas 

oleh karakter unik yang dimiliki konsumen Indonesia, fenomena impulse buying 

ini bisa terjadi di seluruh kalangan masyarakat serta tak menutup kemungkinan 

terjadi pada pembelian secara online.  

 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji apakah utilitarian value, hedonic 

value dan product browsing berpengaruh terhadap behaviour impulse buying. 

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini yaitu penelitian lapangan. 

Teknik pengumpulan data menggunakan data primer melalui kuesioner. Populasi 

penelitian ini ialah pengguna online shop di kota semarang yang pernah 

melakukan pembelian online. Metode sampel yang digunakan adalah kuota 

sampling. Jumlah responden yang dijadikan sampel yaitu sebanyak 100 sampel. 

Hasill analisisl datal denganl menggunakanl ujil parsiall (ujil t),l padal variabell 

Utilitarianl Valuel dil perolehl nilail tl hitungl sebesarl 4.633 danl nilail Sig.l Sebesarl 0,000l <l 

0,05,l diartikanl bahwal l Hol ditolakl danl Hal diterimal yangl berartil bahwal secaral parsiall 

Utilitarianl Valuel berpengaruhl positifl terhadapl Behaviourl Impulsel Buying,l makal 

dalaml penelitianl inil dikatakanl bahwal secaral parsiall Utilitarianl Valuel berpengaruhl 

signifikan terhadapl Impulsel Buying.l Kemudianl padal variabell Hedonicl Valuel dil 

perolehl nilail tl hitungl sebesarl 4.708 danl Nilail Sig.l Sebesarl 0,000l <l 0,05,l diartikanl 

bahwal l H0l ditolakl danl Hal diterimal yangl berartil bahwal secaral parsiall Hedonicl Valuel 

berpengaruhl positifl terhadapl Behaviourl Impulsel Buying,l makal dalaml penelitianl inil 

dapatl dikatakanl bahwal secaral parsiall Hedonicl Valuel berpengaruhl signifikanl terhadapl 

Impulsel Buyingl danl padal variabell Productl Browsingl dil perolehl nilail tl hitungl sebesarl 

6.183 danl nilail Sig.l Sebesarl 0,000l <l 0,05,l diartikanl bahwal l Hol ditolakl danl Hal diterimal 

yangl berartil bahwal secaral parsiall Productl Browsingl berpengaruhl positifl terhadapl 

Behaviourl Impulsel Buying,l makal dalaml penelitianl inil dapatl dikatakanl bahwal secaral 

parsiall Productl Browsingl berpengaruhl signifikanl terhadapl Impulsel Buying,l apabilal 

Productl Browsingl meningkat,l makal impulsel buyingl akanl mengalamil pengingkatan. 

 

Katal Kuncil:l Utilitarianl Value,l Hedonicl Value,l Productl Browsingl danl Behaviourl 

Impulsel Buying 
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ABSTRACT 

The increasing needs of consumers who are increasingly varied today 

have an effect on changes in consumer lifestyle patterns, higher growth makes 

companies engaged in e-commerce grow well. The development of this online 

retail business, cannot be separated from the unique character possessed by 

Indonesian consumers, this impulse buying phenomenon can occur in all circles 

of society and does not rule out the possibility of online purchases. 

This study aims to test whether utilitarian value, hedonic value and 

product browsing have an effect on impulse buying behavior. The type of research 

used in this research is field research. Data collection techniques used primary 

data through questionnaires. The population of this study are online shop users in 

the city of Semarang who have made online purchases. The sample method used is 

quota sampling. The number of respondents who were used as samples were 100 

samples 

The results of data analysis using a partial test (t test), on the Utilitarian 

Value variable, the t-count value is 4.633 and the Sig value. As much as 0.000 

<0.05, it means that Ho is rejected and Ha is accepted which means that partially 

Utilitarian Value has a positive effect on Behavior Impulse Buying, so in this 

study it is said that partially Utilitarian Value has a significant effect on Impulse 

Buying. Then on the Hedonic Value variable, the t-count value is 4.708 and the 

Sig value. As much as 0.000 <0.05, it means that H0 is rejected and Ha is 

accepted which means that partially Hedonic Value has a positive effect on 

Behavior Impulse Buying, so in this study it can be said that partially Hedonic 

Value has a significant effect on Impulse Buying and on Product Browsing 

variables in get the t-count value of 6.183 and the value of Sig. As much as 0.000 

<0.05, it means that Ho is rejected and Ha is accepted which means that partially 

Product Browsing has a positive effect on Behavior Impulse Buying, so in this 

study it can be said that partially Product Browsing has a significant effect on 

Impulse Buying, if Product Browsing increases, then impulse buying will 

increase. 

Keywords: Utilitarian Value, Hedonic Value, Product Browsing and Behavior 

Impulse Buying 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Meningkatnya kebutuhan konsumen yang semakin bervariasi saat 

ini berpengaruh terhadap perubahan pola gaya hidup tradisional konsumen, 

perubahan tadi bisa dipandang pada gaya hidup konsumen yang berdampak 

timbulnya budaya konsumerisme, dimana setiap konsumen berupaya buat 

memenuhi kebutuhanya melalui berbagai cara. Supaya seluruh kebutuhan 

serta keinginanya bisa terpenuhi meskipun membutuhkan rentang durasi yang 

lama. Melalui adanya perubahan gaya hidup konsumen serta persaingan yang 

semakin ketat, maka pemasar wajib mampu memahami setiap sikap belanja 

konsumen supaya kepuasan konsumen bisa tercapai, Bila konsumen puas 

serta cocok dengan keinginanya maka konsumen akan melakukan pembelian 

ulang. 

Perkembangan bisnis di era terbaru ini semakin berkembang pesat. 

Hal ini didukung melalui adanya kemajuan teknologi yang sangat cepat serta 

terbaru. Saat ini, hampir semua lapisan masyarakat memakai teknologi dalam 

melakukan kehidupannya sehari-hari. Melalui adanya perkembangan 

teknologi ini khususnya teknologi internet, mengakibatkan pelaku bisnis bisa 

melakukan transaksi bisnis kapanpun serta dimanapun. 

Sesuai data yang dirilis dari https://www.internetworldstats.com 

menyatakan bahwa sampai 30 Juni 2019, jumlah pengguna internet dunia 

mencapai 4.536.248.808 user dari jumlah penduduk dunia sebanyak 

7.716.223.209 penduduk. Hal itu bisa diartikan bahwa sebanyak 58,8% 

penduduk  dunia adalah pengguna internet. Kawasan Asia menduduki posisi 

teratas dalam hal pengguna internet terbanyak di dunia. Dari 4.536.248.808 

user internet di dunia, sebanyak 50,7% atau kurang lebih 2.300.469.859 

user adalah penduduk berasal di kawasan Asia. Hal ini tak memungkinkan 

buat angkanya akan terus bertambah di setiap tahunnya. Sesuai data statistik 

http://www.internetworldstats.com/
http://www.internetworldstats.com/
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yang dirilis dari https://www.internetworldstats.com membuktikan bahwa 

Indonesia menduduki peringkat kelima dari data statistik 20 negara yang 

mempunyai jumlah pengguna internet sampai 30 juni 20191. 

 

Gambar 1.1 

20 Negara Teratas Pengguna Internet di Dunia Pertengahan 

tahun 2019 

Sumber : www.internetworldstats.com,2021 

Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) menyatakan 

bahwa jumlah pengguna internet dalam Indonesia di setiap tahunnya selalu 

mengalami peningkatan. Sesuai data survey yang sudah dirilis dari Asosiasi 

Penyelenggara Jasa Intenet Indonesia menyatakan bahwa di tahun 2018, 

pengguna internet dalam Indonesia mencapai 171,17 juta pengguna dari 

total penduduk Indonesia sebanyak 264,16 juta penduduk. Artinya, 

sebanyak 64,8% asal penduduk Indonesia merupakan pengguna internet 

dalam kehidupan sehari-hari. Angka ini memperlihatkan adanya kenaikan 

dalam pengguna internet oleh tahun sebelumnya. Di tahun 2017 pengguna 

                                                      
1 https://www.internetsosociety.org/internet/history-internet/ 

http://www.internetworldstats.com/
http://www.internetworldstats.com,2021/
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internet  Indonesia sebesar 54,68% oleh penduduk Indonesia di tahun 

tersebut2. 

Gambar 1.2 

Hasil Survey pengguna Internet di Indonesia Tahun 2018 

Sumber: Data Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia. 

Di saat ini pada sikap pembelian terjadi pergeseran, dimana pada 

awalnya jika konsumen ingin menuai produk yang diperlukan wajib 

meluangkan effort lebih buat mendapatkannya. Tetapi seiring 

berkembangnya toko-toko ritel online yang semakin menjamur berakibat 

konsumen menginginkan sesuatu yang serba instan. Hal ini berakibat 

peluang bagi produsen yang ingin menjual produknya dalam pasar online. 

Perkembangan bisnis ritel online ini, tak terlepas oleh karakter unik yang 

dimiliki dari konsumen Indonesia. Berdasarkan Irawan (pada Fahd dan 

Sugiarto, 2015) konsumen Indonesia mempunyai sepuluh karakter unik, 

yaitu berpikir jangka pendek, tak terencana, gagap teknologi, orientasi 

dalam konteks, senang merek luar negeri, religius, gengsi, kuat disubkultur, 

kurang peduli lingkungan serta senang bersosialisasi. Salah satu faktor 

belanja spontan yaitu emosi pada  para konsumen waktu berbelanja. 

                                                      
2Bulein APJII “Survey Pengguna Internet”APJII Tahun 2019” Edisi 74 November 2020. 
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Fenomena impulse buying ini bisa terjadi di seluruh kalangan 

masyarakat serta tak menutup kemungkinan terjadi pada pembelian secara 

online. Berdasarkan hal ini orang yang melakukan pembelian dengan 

tak terencana akan berfikir pendek, mencari yang serba instan serta 

mencari produk yang dapat memberi manfaat jangka pendek buat 

menangani masalah yang ada di depan mata saja. Contohnya, saat sedang 

membuka aplikasi e-commerce buat mencari sesuatu yang diperlukan, di 

laman awal aplikasi muncul pop-up tentang produk-produk promosi yang 

sedang berlangsung. Dikarenakan adanya rasa keingintahuan serta merasa 

cocok dengan promosi yang sedang berlangsung, akhirnya menetapkan buat 

membeli meskipun di waktu sebelum membuka aplikasi e-commerce 

tersebut tak berencana buat membelinya. Pembelian impulsif (impulse 

buying) terjadi saat konsumen melihat produk atau merek khusus, lalu 

konsumen menjadi tertarik buat mendapatkannya, umumnya sebab adanya 

rangsangan yang menarik dalam toko tersebut (Utami dalam Dita dan 

Stefani, 2015). 

Sesuai penelitian-penelitian terdahulu ada beberapa faktor yang 

membuat alasan mengapa konsumen terdorong buat melakukan pembelian 

tak terencana atau impulse buying ialah sebab faktor internal serta faktor 

eksternal. Faktor internal yang terdapat dalam diri seseorang yaitu di 

suasana hati serta  kebiasaan mereka berbelanja yaitu motivasi pembelian 

hedonis yang datang dari suasana hati konsumen yang sedang berbelanja 

serta pengalaman berbelanja oleh konsumen sendiri yang bisa 

menumbuhkan impulse buying. Faktor eksternal yang menghipnotis impulse 

buying pelanggan yaitu di lingkungan toko serta promosi penjualan yang 

ditawarkan dari toko. 

Hadirnya e-commerce menciptakan adanya gaya hidup baru pada 

kalangan masyarakat yaitu tren berbelanja secara online. Masyarakat bisa 

dengan mudah buat memenuhi kebutuhan serta hasrat mereka. Kebutuhan 

serta hasrat yang berbeda-beda di setiap manusia memotivasi dirinya buat 
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melakukan sesuatu. Setiap orang tentunya mempunyai keinginan yang kuat 

buat bisa  memenuhi kebutuhannya. Maka dari itu, orang termotivasi buat 

melakukan suatu aktivitas atau kegiatan yang bermanfaat buat memenuhi 

kebutuhan tersebut. Hal ini memberikan bahwa orang akan bertindak atau 

melakukan suatu tindakan sebab adanya suatu motivasi3.  

Hasil penelitian terdahulu menunjukkan banyak faktor-faktor 

yang mempengaruhi impulse buying seperti hasil penelitian (Tirmizi, 

Kashif-Ur-Rehman, & Saif, 2009) yang berjudul An empirical of consumer 

impulse buying behaviour in local markets dengan temuan utama yang 

menunjukkan hubungan yang lemah secara keseluruhan dari himpunan 

variabel independen dengan variabel dependen, tetapi analisis mendalam 

menemukan bahwa tahap pra-keputusan dari perilaku pembelian konsumen 

adalah satu-satunya variabel yang menghasilkan hubungan kuat dengan 

impulse, namun hasil penelitian tersebut menunjukkan tidak ada hubungan 

pembelian impulse pada kelompok muda yang berpenghasilan tinggi. 

Utulitarian value artinya sebagai perilaku pembelian yang berkaitan 

langsung melalui tanggapan serta pendapat pribadi konsumen atas 

pembelian di suatu produk. Berdasarkan Levy (2009:99) hedonic shopping 

motives akan tercipta melalui berbelanja sambil berkeliling menentukan 

barang menurut selera. Saat berbelanja seseorang akan memilki emosi 

positif buat membeli produk tersebut tanpa perencanaan sebelumnya berupa 

catatan atau daftar belanja. .  

Utilitarian value adalah pola konsumsi yang mencerminkan 

pilihan seseorang melalui bagaimana cara seseorang tersebut menghabiskan 

waktu serta uang (Betty Jackson: 2004). Sebab melalui ketersediaan waktu, 

konsumen akan mempunyai banyak waktu buat berbelanja serta dengan 

tersedianya uang konsumen akan mempunyai kemampuan buat membeli 

yang lebih banyak. Hal ini tak lepas melaui keterlibatan konsumen terhadap 

produk, antara lain ialah keterlibatan konsumen terhadap produk fashion 

                                                      
3 Lailan Khairina Ansyaf “Fenomena Online Shopping: (Studi Gaya Hidup Konsumen 

Online Shopping pada Mahasiswa di Kota Medan” Universitas Sumatra Desember 2019. 
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(fashion involvement) yang bisa mempengaruhi terjadinya perilaku impulse 

buying. 

Product Browsing atau surfing yaitu aktivitas “berselancar” pada 

internet. Aktivitas ini bisa dianalogikan layaknya berjalan-jalan dalam mal 

sembari melihat ke toko-toko tanpa membeli apapun (Taslim dan Septianna, 

2011). Konsumen lebih banyak mengalokasikan waktu mereka buat 

browsing sehingga bisa menaikan jumlah pembelian mereka (Gültekin serta 

Özer, 2012). Selain itu, waktu yang dipergunakan buat browsing pula 

menaikkan jumlah eksposur. Apabila periode eksposur meningkat, maka 

bisa meningkatkan rangsangan belanja serta konsumen mungkin merasa 

betapa mereka membutuhkan produk tertentu (Gültekin dan Özer, 2012).  

Berdasarkan Park et al (2006) pada menentukan perilaku Impulse 

Buying spesifik produk, salah satu hal yang krusial ialah Motif Hedonic. 

Menurut Hausman; Piron, Rook yang dikutip dari Rachmawati (2009), 

keinginan hedonic memainkan peran yang cukup krusial pada Impulse 

Buying. Rachmawati (2009) meneliti kaitan antara hedonic shopping value 

dengan Impulse Buying, dimana hedonic shopping value mensugesti 

perilaku Impulse Buying seseorang yang berbelanja pada Department Store. 

Hedonic shopping value mencerminkan potensi belanja serta nilai emosi 

pelanggan saat berbelanja. Konsumen lebih mungkin terlibat pada perilaku 

Impulse Buying saat mereka termotivasi atau akan kebutuhan serta hasrat 

hedonis, seperti kesenangan, fantasi, serta sosial atau kepuasan emosional. 

Konsumsi hedonis mencakup aspek-aspek perilaku yang terkait melalui 

multi-indera, fantasi, serta konsumsi emosional yang didorong dari manfaat 

seperti menyenangkan memakai produk serta keindahan (Park et al, 2006: 

436-437)4. 

Saat seorang konsumen menemukan suatu kebutuhan atau 

masalah, dia akan mencari mencari informasi lebih lanjut. Pada hal 

                                                      
4 JBTI: Jurnal Bisnis: Teori dan Implementasi: Teori dan Implementasi, Vol 10: 150-160, 

Oktober 2019. ISSN Cetak: 2085-7721, ISSN Online: 2662-0733 

Website: http://journal.umy.ac.id/index.php/bti. 
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pencarian informasi seorang konsumen dijabarkan melalui 2 kategori yaitu; 

Pencarian Internal, serta pencarian Eksternal. Pencarian Internal mencakup 

upaya konsumen dengan mengingat apa saja alternatif produk yang pernah 

diketahui dari konsumen, lalu menggabungkan melalui pencarian eksternal 

dengan mengunjungi toko, berbicara dengan teman, atau memanfaatkan 

media lainnya. Pencarian informasi bisa terjadi melalui pencarian sengaja 

ataupun tak sengaja. Biasanya seorang konsumen akan menerima suatu 

iklan, atau informasi barang yang sedang dipromosikan sehingga secara tak 

sengaja akan menambah informasi terhadap suatu produk yang akan 

dibelinya di hari mendatang. Sedangkan saat seiring konsumen berada di 

tahap pengambilan keputusan, dia akan mencari informasi lebih dalam lagi. 

Yakni melalui penjual atau perusahaan, katalog, teman, anggota keluarga, 

serta melalui pengalaman konsumen. 

Hasil survey yang dilakukan AC Nielson (2013) yang menyatakan 

bahwa 85% konsumen ritel modern di Indonesia cenderung berbelanja 

secara impulsif. Beberapa produk yang termasuk dalam kategori impulse 

buying adalah pakaian, aksesoris atau produk yang dekat dengan diri sendiri 

dan penampilan. Bellenger et al (dalam Deviana, 2016) menyatakan bahwa 

27%–62% pembelian yang terjadi pada onlineshop adalah pembelian 

impulsif. 

Situasi ketika peneliti melakukan penelitian ini di Indonesia 

sedang berada pada masa pademi covid-19 yang memberikan dampak pada 

melemahnya kondisi bisnis dan ekonomi di Indonesia. Informasi duta.co 

(2020) untuk menghambat penyebaran virus pemerintah melakukan 

kebijakan dengan pembatasan sosial (social distancing), bekerja dari rumah 

(work from home), bahkan pembatasan atau penutupan beberapa wilayah 

serta beberapa bisnis harus berhenti beroperasi Universitas Sumatera Utara 4 

sementara. Kondisi tersebut mengakibatkan lalu lintas dan aktivitas normal 

menjadi terbatas serta membuat masyarakat membatasi kegiatan mereka.  
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Dalam artikel Businesstech (2020) terdapat perubahan perilaku 

konsumen akibat covid-19. Perubahan yang terjadi yaitu ketika melakukan 

pembelian konsumen akan cenderung fokus pada nilai, yang awalnya 

masyarakat cenderung membeli yang diingkinkan tetapi saat ini masyarakat 

cenderung membeli kebutuhan pokok/rumah tangga atau membeli barang 

yang dianggap memiliki nilai yang sangat penting. Perubahan perilaku 

konsumen selama pademi covid-19 memberi pengaruh negatif pada 

pembelian impulsif seseorang, karena pembelian impulsif cenderung pada 

pembelian produk yang diinginkan. Tetapi, dalam kondisi saat ini konsumen 

harus lebih pintar dan berhati-hati dalam membeli sesuatu atau melakukan 

konsumsi serta konsumen akan mengambil keputusan pembelian secara 

rasional dengan menekankan aspek fungsional dan ekonomis. Sehingga 

dalam keadaan ini kemungkinan terjadinya pembelian impulsif sangat 

rendah. 

Pertumbuhan yang semakin tinggi menjadikan para perusahaan 

yang bergerak pada bidang E-Commerce semakin tumbuh dengan baik. 

Pertumbuhan penjual online di Indonesia diimbangi dari jumlah pengguna 

internet di Indonesia yang semakin tinggi pula Pertumbuhan belanja online di 

Indonesia yang cukup tinggi terlihat oleh pembukuan E-Commerce yang 

semakin tinggi dari tahun 2019. Sebanyak Rp 34,9 triliun merupakan hasil 

pembukuan pada usaha E-Commerce di Indonesia tahun 2019. Dari jumlah 

angka pembukuan tersebut bisa diketahui perkembangan E-Commerce di 

Indonesia sangat pesat, jumlah nilai kenaikan dari tahun 2019 sampai 2020 

menandakan konsumen Indonesia yang telah merasakan manfaat belanja 

online, sehingga mulai menerima belanja online. Berikut pengunjung situs 

E-Commerce di indonesia sebagai berikut : 
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Tabel 1.1 

Pengunjung Situs E-Commerce Di Indonesia 2019 

 

 

 

Posisi 

Nama 

 

Perusahaan 

Pengunjung Situs / 

 

Bulan 

Pengunjung di Social Media 

Twitter Instagram Facebook 

1 Tokopedia 58,330,000 223,000 347,000 17,848,00 

2 Bukalapak 50,000,000 277,000 235,000 3,353,000 

3 Elevenia 34,330,000 125,000 805,000 1,219,000 

4 Shopee  30,330,000 117,000 187,000 1,803,000 

5 Blibli.com 27,330,000 435,000 106,000 4,730,000 

Sumber: Iprice.com 

Sesuai tabel 1.1 pengunjung situs E-Commerce di indonesia versi 

iprice.com diketahui tokopedia masih mendominasi E-Commerce di 

indonesia di posisi pertama dengan 58.330.000 pengunjung situs per 

bulan serta pengunjung pada social media sebesar 18.418.000 per bulan. 

Bukalapak menempati posisi ke 2 dengan pengunjung situs sebesar 

50.000.000 per bulan serta pengunjung pada social media sebesar 

3.865.000. Elevenia Menempati posisi 3 dengan pengunjung 

34.330.000 per bulan serta pengunjung social media sebesar 2.149.000 

per bulan sedangkan Shopee  berada di posisi 4 dengan pengunjung situs 

per bulan sebesar 30.330.000 per bulan serta pengunjung pada social 

media sebesar 2.107.000. Maka bisa dikatakan bahwa pengunjung situs 

Shopee  dengan tokopedia mempunyai rentang perbedaan sebanyak 

28.000.000 pengunjung per bulan. Semakin ketatnya persaingan buat 
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menarik konsumen mengunjungi situs E-commerce membuat setiap 

perusahaan buat terus memperbanyak pilihan kategori produk serta fitur 

tampilan . 

Berdasarkan banyaknya keragaman produk yang ditawarkan 

membuat konsumen bisa memilih produk yang mereka butuhkan, sebab 

konsumen lebih menentukan yang memiliki beragam pilihan produk. 

Semakin beragamnya jumlah serta jenis produk yang dijual pada suatu 

tempat maka konsumen-pun akan merasa puas bila dia melakukan 

pembelian di tempat tersebut serta dia tak perlu melakukan pembelian di 

tempat yang lain. Dan hal serupa akan dia ulangi buat pembelian 

berikutnya5.  

Tabel 1.2 

Pertumbuhan Penjualan E-Commerce di Indonesia 

Sumber: Statista.com 

Sesuai tabel 1.2 memperlihatkan tingginya akan permintaan serta 

peluang yang muncul di kategori fashion, Electronic serta furniture di 

tahun 2017 mengalami peningkatan diatas 50% serta kosmetik dengan 

                                                      
5 Wahab, Shihab, Hanafi, H. Febria M, Motivasi The Influence of  Online Shopping 

Motivation and Product Browsing Toward, Universitas Muhamadiah Surakarta. Impulse Buying 

14 (2018) 32-40. 

 

Tahun 

Kategori 

Fashion Electronic Kosmetik Furniture 

2017 99,1% 71,5% 37,6% 75,8% 

2018 27% 33,9% 15,6% 41% 

2019 22,5% 14,9% 18,9% 20,4% 

2020 21,2% 13,6% 16,6% 18,2% 
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pertumbuhan tertinggi sebanyak 37,6% di tahun 2017 serta terus 

mengalami penurunan untuk ketiga kategori tersebut, namun 3 tahun 

kedepan dimulai dari tahun 2017 hingga 2020 pertumbuhan untuk ke 

empat kategori tadi terlihat tak meningkat signifikan untuk kategori 

fashion di tahun 2017 mengalami pertumbuhan sebanyak  99,1% serta di 

tahun 2018 mengalami penurunan sebanyak 72.1% . 

Dalam hasil riset MARS, perusahaan riset di Indonesia diketahui 

bahwa kesiapan masyarakat kota Semarang dalam memasuki era 

berbelanja online yaitu 88,7% tertinggi ketiga setelah kota Medan dan 

Bandung. Angka kesiapan tersebut menunjukkan bahwa masyarakat kota 

Semarang terbuka dan siap dalam berbelanja online dengan jumlah 

penduduk Kota Semarang 1,65 juta jiwa pada tahun 2020 yang terbagi 

dalam 16 kecamatan dengan 177 kelurahan 

Hal inilai yang menyebabkan penelitian ini layak untuk dikaji 

lebih lanjut. Berdasarkan latar belakang permasalahan maka penulis akan 

mengambil judul “ANALISIS PENGARUH UTILITARIAN VALUE, 

HEDONIC VALUE DAN PRODUCT BROWSING TERHADAP 

BEHAVIOUR IMPULSE BUYING”  

1.2 Perumusan Masalah 

1. Bagaimana pengaruh utilitarian value terhadap behaviour impulse buying? 

2. Bagimana pengaruh hedonic value terhadap behaviour impulse buying? 

3. Bagimana pengaruh product browsing terhadap behaviour impulse 

buying? 

1.3 Tujuan dan Manfaat Peneltian 

1. Untuk mengetahui pengaruh utilitarian value terhadap behaviour impulse 

buying.  

2. Untuk mengetahui pengaruh hedonic value terhadap behaviour impulse 

buying. 
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3. Untuk mengetahui pengaruh product browsing terhadap behaviour 

impulse buying.  

 

Manfaat Penelitian: 

1. Bagi Praktisi 

 Untuk menambah pengetahuan serta pengembangan ilmu ekonomi 

khususnya ekonomi manajemen pemasaran dalam mempertahankan 

behaviour impulse buying. 

2. Bagi Universitas 

a) Sebagai sarana buat menambah wawasan, pengetahuan serta 

pengalaman dan  mengamati secara langsung pada dunia bisnis. 

b) Sebagai alat buat mengimplementasikan teori-teori yang diperoleh 

selama kuliah. 

3. Bagi Konsumen  

Dapat digunakan sebagai bahan pertimbangan dalam melakukan 

pembelian sehingga diharapkan akan meningkatkan behaviour impulse 

buying 

4. Bagi peneliti selanjutnya  

Data penelitian bisa digunakan untuk penelitian topik yang sama ataupun 

yang lengkap variabelnya. 

1.4 Sistematika Penulisan  

Adapun sistematika penulisan penelitian disusun dalam 5 (lima) bab, yaitu : 

BAB 1 : PENDAHULUAN 

Dalam bab ini menjelaskan mengenai latar belakang masalah, 

rumusan masalah, tujuan dan manfaat penelitian dan sistematika 

penulisan. 

BAB II : TINJAUAN PUSTAKA 

Dalam bab ini menjelaskan hasil penelitian terdahulu sebagai 

pedoman dasar pertimbangan dan perbandingan dalam penelitian. 
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Dalam bab ini berisi kajian empiris, kajian teoritis, hubungan 

antar variabel dan hipotesis. 

BAB III : METODE PENELITIAN 

Dalam bab ini berisi jenis, sumber data, populasi dan sampel, 

metode pengumpulan data, variabel penelitian serta teknik 

analisis data yang digunakan dalam penelitian. 

BAB IV : ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 

Dalam bab ini berisikan penyajian data, analisis data dan 

interpretasi data. 

BAB V : PENUTUP 

    Dalam bab ini berisikan kesimpulan dan saran. 

p p 
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BABl II 

KAJIANl PUSTAKA 

2.1 Landasanl Teoril  

2.1.1 Theory of Planned Behavior (TPB) 

Theory of Planned Behavior (TPB) adalah perkembangan 

dari Theory of Reasoned Action (TRA) yanggdisusun Icek Ajzen 

dan Martin Fishben tahunn1960. Theory of Reasoned Action 

menjelaskan mengenai sebab individu melaksanakan tindakan 

tertentu, teori ini didasari pada asumsi bahwa seseorang 

melaksanakan suatu tindakan secara rasional dengan pertimbangan 

informasi yang ada dan secara asosiatif atau jelas melakukan 

pertimbangan makna dari perilaku yang dilakukan. Theory of 

Reaosed Action menyatakan bahwa perilaku tidak dibentuk dari 

sikap universal namun dibentuk sikap individual terhadap sesuatu, 

sikap terhadap suatu perilaku bersama norma subjektif membentuk 

intensi untuk melakukan perilaku tertentu. Perilaku tidak hanya 

dipengaruhi oleh sikap namun juga dipengaruhi norma.6 

Dalam perkembangannya Theory.of Reasoned Action 

banyak dikritisi sebab kurang mempertimbangkan adanya faktor 

diluar kontrol individu dimana dapat membuat seseorang 

melakukan perilaku tertentu. Maka dari itu, Icek Ajzen 

mengembangkan Theory of Reasoned Action dengan 

menambahkan regulator yang ambisius ke dalam determinan niat 

perilaku. Hasil pengembangan ini disebut dengan Planned 

Behavior Theory (TPB). Inti dari teori ini adalah bahwa masih ada 

niat berperilaku, tetapi penentu niat tidak hanya didasarkan pada 

perilaku subjektif dan sikap terhadap norma, tetapi juga pada aspek 

pengendalian perilaku yang dihayati oleh individu. Teori ini juga 

berasumsi bahwa manusia pada umumnya berperilaku secara 

                                                      
6 Kania Rafinda, Skripsi: Studi Deskriptif mengenai Intensi Merokok pada Mahasiswa Fakultas 

Kedokteran UNISA,  Bandung: Universitas Islam Bandung, 2016. 
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wajar. Artinya, manusia selalu secara implisit atau eksplisit 

mempertimbangkan informasi dan makna perilaku. 

Theory of Planned Behavior menjelaskan intensi seseorang 

untuk menunjukkan atau menyembunyikan suatu tindakan 

merupakan determinan terdekat dari tindakan itu sendiri, karena 

intensi mereflesikan kesiapan orang tersebut untuk melakukan 

tindakan. Maka, intensi menjadi prediktor yang baik untuk 

pengukuran probabilitas individu melakukanaatau tidak melakukan 

tindakan. Pengukuran intensi bertujuan untuk mengetahui dan 

memahami mengapa seseorang melakukan tindakan dan 

bagaimana tindakan itu terbentuk. 

2.1.2 Behaviourl    impulsel buying 

Kol dalaml Parkl etl al.l (2006)l mengungkapkanl perilakul 

pembelianl impulsifl ialahl perilakul yangl tidakl direncanakanl masukl akall 

bilal hall itul berkaitanl denganl penilaianl obyektifl sertal preferensil 

emosionall dalaml berbelanja.l Menurutl Kacenl sertal Leel (2008),l 

Impulsel Buyingl (pembelianl yangl tidakl terncana)l diartikanl sebagail 

tindakanl pembelianl yangl dilakukanl tanpal melakukanl pertimbanganl 

terlebihl dahulu.l 

7 

Impulsel buyingl didefinisikanl menjadil tindakanl membelil yangl 

sebelumnyal tidakl diakuil secaral sadarl menjadil akibatl daril suatul 

pertimbanganl ataul niatl membelil yangl terbentukl sebeluml memasukil 

tokol (Ahmad,l etl al,l 2019).l Menurutl Strack,l 2005l padal Chusniasaril danl 

Prijatil (2015),l impulsel buyingl didefinisikanl sebagail pembelianl yangl 

tiba-tibal danl segeral tanpal adal minatl pembelianl sebelumnya. 

Sejalanl menggunakanl pengertianl tersebutl Weunl etl al;l Beattyl 

danl Ferrelll padal Mohanl etl all (2013:1716),l mendefinisikanl Impulsel 

Buyingl sebagail kecenderunganl buatl melakukanl pembelianl yangl tidakl 

                                                      
7 Krido Eko Cahyono, (Sidoarjo: BALANCE Economic, Business, Management and 

Accounting Journal, 2019), Vol 16, No. 2. 
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direncanakanl sertal buatl membelil secaral impulsif,l denganl sedikitl ataul 

tanpal musyawarahl ataul pertimbanganl menggunakanl konsekuensi.l 

fokusl padal suatul titikl penjualanl adalahl hall yangl tepatl yangl 

memungkinkanl buatl mempertinggil gairahl pembelianl padal calonl 

konsumen.l Kacenl danl Leel (2008)l jugal menyatakanl bahwal Impulsel 

Buyingl mempunyail sejumlahl karakteristikl sebagail berikut: 

a. Adanyal perasaanl yangl berlebihanl akanl ketertarikanl daril 

produkl           yangl dijual.l 

b. Adanyal perasaanl untukl segeral memilikil produkl yangl dijual.l 

c. Mengabaikanl segalal konsekuensil daril pembelianl sebuahl 

produk.l  

d. Adanyal perasaanl puas.l 

e. Adanyal konflikl yangl terjadil antaral pengendalianl denganl 

kegemaranl         didalaml diril orangl tersebut.l  

Rookl danl Fisherl padal Murugananthaml &l Bhakatl (2013)l 

menyatakanl “Introducedl impulsivenessl asl al personalityl traitl andl 

definedl asl consumer’sl tendencyl tol buyl spontaneously,l nonreflectively,l 

immediately,l andl kinetically”,l ataul dapatl diartikanl Impulsel Buyingl 

didefinisikanl sebagail kecenderunganl konsumenl buatl membelil secaral 

spontan,l reflek,l tiba-tiba,l danl otomatisl sebagail akibatnyal dapatl 

dikatakanl bahwal konsumenl cenderungl untukl membelil secaral 

impulsif,l sesuail denganl suasanal hati.l Beattyl danl Ferrelll dalaml 

Murugananthaml &l Bhakatl (2013)l merumuskanl definisil pembelianl 

impulsel sebagail pembelianl tiba-tibal danl langsungl tanpal niatl sebeluml 

belanjal baikl untukl membelil kategoril produkl tertentul ataul untukl 

memenuhil tugasl membelil khusus.l Pembelianl yangl takl terjadwall 

(Impulsel Buying)l dapatl diklasifasikanl padal empatl tipe:l plannedl 

impulsel buying,l remindedl impulsel buying,l suggestionl impulsel buying,l 

sertal purel impulsel buyingl (Miller;l Stern;l yangl dikutipl padal Japariantol 

danl Sugiharto,l 2011:l 35). 
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a. Purel Impulsel Buyingl adalahl pembelianl secaral impulsel yangl 

dilakukanl sebabl adanyal luapanl emosil daril konsumenl sehingal 

melakukanl terhadapl produkl dil luarl kebiasaanl pembeliannya. 

b. Reminderl Impulsel Buyingl adalahl pembelianl yangl terjadil 

karenal konsumenl tiba-tibal teringatl buatl melakukanl pembelianl 

produkl tersebut.l Denganl demikianl konsumenl sudahl pernahl 

melakukanl pembelianl sebelumnyal ataul sudahl pernahl melihatl 

produkl tersebutl dalaml iklan.l  

c. Suggestionl Impulsel Buyingl ialahl pembelianl yangl terjadil padal 

ketikal konsumenl melihatl produk,l melihatl tatal caral pemakaianl 

ataul manfaatnya,l danl memutuskanl buatl melakukanl 

pembelian.l  

d. Plannedl Impulsel Buyingl adalahl pembelianl yangl terjadil saatl 

konsumenl membelil produkl sesuail hargal spesiall danl produk-

produkl tertentu.l Denganl demikianl plannedl impulsel buyingl 

artinyal pembelianl yangl dilakukanl tanpal direncanakanl danl 

tidakl tengahl memerlukannyal denganl segera.l  

Sedikitl berbedal denganl pendapatl diatas,l menurutl Hanl etl al.l padal Parkl 

etl al.l (2006)l Impulsel Buyingl mengklasifikasikanl kedalaml empatl jenisl 

yaitu: 

a. Plannedl Impulsel Buyingl  

b. Remindedl Impulsel Buyingl  

c. Fashion-orientedl Impulsel Buyingl  

d.Purel Impulsel Buyingl  

Berdasarkanl penelitianl Engell dalaml Japariantol danl Sugihartol 

(2011:l34),l pembelianl berdasarl impulsel mungkinl mempunyail satul 

ataul lebihl karakteristikl ini:l  

a. Spontanitas.l Pembelianl inil tidakl diperlukanl danl memotivasil 

konsumenl untukl membelil sekarang,l seringkalil menjadil 

responsl terhadapl stimulasil visuall yangl langsungl dil tempatl 

penjualan.l  
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b. Kekuatan,l kompulsi,l sertal intensitas.l Mungkinl terdapatl 

motivasil untukl mengesampingkanl semual yangl lainl danl 

bertindakl denganl seketika.l 

c. Kegairahanl danl stimulasi.l Desakanl mendadakl buatl membelil 

seringl disertail denganl emosil yangl dicirikanl sebagail 

“menggairahkan”,l “menggetarkan,”l ataul “l liar.”l  

d. Ketidakpedulianl akanl akibat.l Desakanl buatl membelil dapatl 

menjadil begitul sulitl ditolakl sehinggal akibatl yangl mungkinl 

negatifl diabaikan. 

Pembelianl impulsifl seringl terjadil dil rutinitasl belanjal 

buatl pemenuhanl l kebutuhanl sehari-hari.l Secaral garisl 

besarnya,l pembelianl impulsifl terjadil karenal pembelianl yangl 

dilakukanl denganl tanpal perencanaanl sebelumnya.l menurutl 

Engell sertal Blacwelll dalaml Hatanel (2006:105)l Pembelianl 

impulsifl merupakanl suatul tindakanl pembelianl yangl dirancangl 

tanpal direncanakanl sebelumnyal ataul keputusanl pembelianl 

dilakukanl dil waktul pelangganl beradal padal toko”.l (Fajarl 

Adhitya,l 2017)8 

Menurutl Utamil (2008:l 262)l impulsel buyingl ialahl 

keputusanl pembelianl yangl dilakukanl olehl pelangganl padal 

suatul tempatl sehabisl melihatl barangl ataul produk.l Kondisil 

impulsel buyingl terciptal daril stokl barangl padal jumlahl sertal 

jenisl yangl sangatl beranekal ragaml sehinggal mengakibatkanl 

pilihanl dalaml prosesl belanjal konsumen.l Seringl kalil 

konsumenl padal prosesl belanjanya,l keputusanl yangl diambill 

buatl membelil suatul barangl merupakanl yangl sebelumnyal 

tidakl tercantuml dalaml daftarl belanjal barang.l Keputusanl inil 

adal begitul sajal terstimulus/tersugestil olehl variasil bauranl 

produkl danl tingkatl hargal barangl yangl ditawarkanl olehl 

pedagang.Pembelianl impulsifl terjadil karenal adanyal doronganl 

                                                      
8 Fajar Aditya,  (Semarang: Jurnal STIE Semarang (EDISI ELEKTRONIK), 2017), hal. 40-55. 
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yangl kuatl dimanal keadaanl afektifl langsungl menujul padal 

perilakul membeli,l tanpal harusl membentukl suatul kepercayaanl 

sertal berfikirl kerasl untukl membelil suatul benda. 

Jenis-jenisl Pembelianl Tidakl Terencana 

Berdasarkanl Loudonl danl Bittal (1993:567)l dalaml 

Utamil (2008)l pembelianl tidakl terencanal ataul pembelianl 

impulsl adalahl pembelianl yangl terjadil dil saatl konsumenl 

beradal padal tokol yangl tidakl direncanakanl sebelumnya.l 

Bermacam-macaml pembelianl tidakl terencanal (pembelianl 

impulsif),l yaitul sebagail berikut9: 

a) Pembelianl impulsl murnil (purel impulsel buying) 

Merupakanl suatul pembelianl impulsl yangl murnil 

ditimbulkanl olehl suatul polal pembelianl yangl menyimpangl 

daril pembelianl normal.l Padal prosesl pembelianl impulsl 

murni,l makal calonl pembelil langsungl mengarahkanl 

kepadal suatul merekl tertentu,l kemudianl melakukanl 

pembelianl secaral cepat.l Kebutuhanl akanl kategoril produkl 

tersebutl mungkinl timbull padal bawahl sadar,l dimanal tidakl 

terdapatl informasil yangl dicaril danl tidak terdapatl merekl 

lainl yangl dipertimbangkan. 

b) Pembelianl impulsl karenal pengalamanl masal lalul 

(reminderl impulsel buying) 

Pembelianl inil terjadil saatl seorangl konsumenl 

diingatkanl olehl sebuahl stimulusl dil dalaml tokol ataul 

membutuhkanl barangl ketikal dial melihatl tokol ataul 

teringatl iklanl tentangl suatul barangl sertal keputusanl 

sebelumnyal buatl membeli.l Individul secaral impulsifl 

menetapkanl buatl membelil produkl yangl berdasarkanl padal 

pengalamanl ataul ingatanl sebelumnya. 

                                                      
9 Ismi Herdianti Madekissa, (Brebes: Repository Universitas Pancasakti Tegal, 2019). 
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c) Pembelianl impulsl karenal sugestil (suggestionl impulsel 

buying) 

Dil pembelianl tipel ini,l konsumenl tidakl memilikil 

pengetahuanl yangl cukupl terlebihl dahulul tentangl produkl 

baru,l konsumenl melihatl produkl tersebutl untukl pertamal 

kalil danl memvsualkanl sebuahl kebutuhanl untukl bendal 

tersebutl danl takl jarangl konsumenl terpengaruhl karenal 

diyakinkanl olehl penjuall ataul temanl yangl ditemuinyal 

padal saatl belanja. 

d) Pembelianl karenal situasil tertentul (plannedl impulsel buying) 

Tipel pembelianl inil terjadil sesudahl melihatl danl 

mengetahuil kondisil penjualan.l contohnyal penjualanl 

produkl tertentul denganl hargal khusus,l pemberianl kuponl 

danl lain-lain.l  

e)  Pembelianl impulsl barangl pengganti 

Padal pembelianl impulsl jenisl ini,l konsumenl 

melakukanl pembelianlkarenal sebenarnyal sudahl 

direncanakanl buatl membelil namunl karenal produkl yangl 

dimaksudl habisl ataul tidakl sesuail denganl apal yangl 

diinginkanl makal pembelianl dilakukanl denganl membelil 

produkl sejenisl tetapl denganl merekl ataul ukuranl yangl 

berbeda. 

2.1.3 Utilitarianl Valuel  

Nilail Utilitarianl adalahl nilail yangl dipertimbangkanl secaral 

obyektifl sertal rasionall (Hanzaee,2011).l yangl termasukl dil dalaml nilail 

utilitarianl ,antaral lain:l (To,etal.,2007;Ferrand,etal.,2010).l 

10 

a. Penghematanl Biayal (CostSaving)l Penghematanl biayal ataul costl 

savingl menjadil faktorl yangl signifikanl buatl melakukanl pembelianl 

                                                      
10 Krido Eko Cahyono, (Sidoarjo: BALANCE Economic, Business, Management and 

Accounting Journal, 2019), Vol 16, No. 2. 
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ulang,l dimanal anggotal akanl mencaril hargal yangl palingl murahl 

denganl kualitasl produkl danl pelayananl yangl sama. 

b. Servicesl Layananl yangl ditawarkanl jugal menjadil pertimbanganl 

konsumenl untukl melakukanl pembelianl ulangl berdasrkanl 

Chaudhuril sertal Holbrookl (2001)l adal dual variabell untukl 

mengukurl nilai-nilail utilitarian:l  

a. Il realyl onl thisl product 

b. Thisl productisl necessityl forl me 

Berdasarkanl Hanzaeel sertal Khonsaril (2011)l utilitarianl valuel 

merupakanl nilail yangl dipertimbangkanl secaral obyektifl danl secaral 

rasional.l Pendapatl lainl dikemukakanl olehl Subagiol (2011)l yangl 

mengatakanl bahwal utilitarianl valuel ialahl doronganl padal diril 

seseorangl untukl mengevaluasil motifl dalaml mendapatkanl produkl ataul 

jasal yangl berkualitasl denganl efisiensil dalaml waktul danl tenaga.l 

Selanjutnyal menurutl Jonesl etl al.,l (2006)l utilitarianl shoppingl valuel 

adalahl perilakul berbelanjal yangl lebihl rasionall sertal non-emosionall 

yangl secaral alamil terbentukl jikal seseorangl inginl mengalokasikanl 

dananyal secaral efisien.l Motifl pembelianl utilitarianl mencakupl hasratl 

sepertil pencarianl kemudahan,l pencarianl beragam,l mencaril kualitasl 

produkl ataul layanan,l danl tingkatl hargal wajarl (Sarkar,l 2011).l 

11 

Motivasil utilitarianl berasall daril misil ataul tugasl danl 

memperolehl manfaatl berdasarkanl apakahl misil tersebutl terselesaikanl 

secaral efisienl selamal prosesl berbelanjal (Hanzeel danl Razaeyeh.,l 

2013).l Sikapl konsumenl utilitarianl bisal dijelaskanl sebagail fungsil yangl 

berhubunganl denganl tugasl sertal bersifatl rasionall dimanal persepsil 

utilitarianl shoppingl valuel berkaitanl denganl kebutuhanl konsumsil 

tertentul yangl mendorongl kegiatanl berbelanjal (Hanzeel danl Razaeyeh.,l 

2013).l Utilitarianl valuel mengacul padal alasanl instrumentall danl alasanl 

fungsionall yangl berkaitanl denganl pengalamanl belanjal danl 

                                                      
11 Rizqi Asyiq, Pengaruh Motif Hedonic dan Utilitarian Terhadap Loyalitas Koncumen 

Amstirdam Coffee, (Malang: Electronic Theses Universitas Islam Negeri Maulana Malik Ibrahim 

Malang, 2020). 
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berhubunganl denganl persepsil aspekl Pengaruhl utilitarianl valuel danl 

hedonicl valuel terhadapl onlinel purchasel intentionl melaluil attitudel 

towardl onlinel purchasingl Samhanal kognitif,l sepertil penghematanl 

waktu,l efisiensi,l sertal kenyamananl (Overbyl danl Lee,l 2006).l  

Selainl itu,l pelangganl yangl berbelanjal sesuail utilitarianl valuel 

dikarenakanl alasanl rasionall danl beroerientasil padal tujuanl (Rahmanl etl 

al.,l 2018).l Utilitarianl valuel termasukl kel dalaml kriterial disaatl 

konsumenl mengevaluasil produkl ataul jasal yangl konsumenl beli.l 

Kriterial evaluasil yangl didasarkanl olehl utilitarianl merupakanl kriterial 

yangl berhubunganl denganl manfaatl fungsionall danl objektivitasl daril 

produkl ataul jasa,l yangl manal hall tersebutl bersifatl rasionall danl konkritl 

(Hirschmanl danl Holbrook,l 1982).l  

Kriterial evaluasil utilitarianl dikenall menjadil kriterial 

fungsional,l yangl manal kriterial tersebutl didasarkanl padal fitur-fiturl danl 

atribut-atributl produkl yangl dapatl memberikanl manfaatl fungsionall 

aslinyal bagil penggunal (Fournier,1991).l Utilitarianl valuel terjadil 

waktul konsumenl memperolehl produkl yangl dibutuhkan,l danl nilail inil 

meningkatl waktul konsumenl menerimal produkl denganl usahal yangl 

minimall (Lee,l Kim,l danl Fairhurst,l 2009).l Biayal yangl lebihl hematl sertal 

kenyamananl ialahl unsur-unsurl yangl terdiril daril utilitarianl valuel sertal 

adalahl tujuanl utamal daril pembelil utilitarian l (Rintamakil etl al.,l 2006).l  

Saatl konsumenl mendapatkanl produkl denganl diskonl harga,l 

ataul ketikal hargal yangl dihasilkanl lebihl rendahl daripadal pesaing,l 

ataupunl waktul konsumenl dapatl berbelanjal secaral efisien,l makal 

utilitarianl valuel akanl semakinl tinggi,l sertal disaatl konsumenl dapatl 

denganl mudahl memperolehl produkl yangl konsumenl inginkan,l 

utilitarianl valuel jugal akanl semakinl tinggil (Leel danl Wu,l 2017).l 

Utilitarianl valuel artinyal sesuail rasionalitasl danl tugasl terkaitl karenal 

tergantungl padal apakahl kebutuhanl belanjal tertentul dapatl tercapail 

secaral efektifl sertal efisienl ataul tidakl (Zhoul etl al.,l 2011).l imbasl 
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utilitarianl valuel danl hedonicl valuel terhadapl onlinel purchasel intentionl 

melaluil attitudel towardl onlinel purchasingl Samhana. 

Daril Ferrandl danl Vecchiatinil (2002)l munculnyal perilakul 

konsumsil utilitarianl bisal dicirikanl denganl adanyal hal-hall berikut12:l  

a. Costl Savingl Penghematanl biayal adalahl faktorl utamal daril konsepl 

utilitarian,l dimanal dalaml hall inil seseorangl akanl mencobal mengurangil 

biayal yangl dikeluarkanl untukl mendapatkanl produkl tertentu. 

b. Maximizingl Utilityl denganl memaksimalkanl nilail utilitas,l konsumenl 

utilitarianl akanl lebihl puasl padal menentukanl produkl apal yangl 

dikonsumsi,l hall inil dilakukanl denganl caral menyeleksil produk-produkl 

yangl memberikanl keuntunganl utilitasl palingl tinggi. 

Pendapatl lainl dikemukakanl olehl Ailawadil etl al.,l (2001)l yangl 

menyebutkanl bahwal terdapatl beberapal faktorl yangl menghipnotisl konsumenl 

dalaml memaksimalkanl Utilitarianl value,l yaitu:l  

1. Savingl ataul penghematanl adalahl persepsil konsumenl terhadapl manfaatl 

penghematanl daril pembelianl suatul produk.l Hall inil dapatl diartikanl 

konsumenl akanl memilihl hargal palingl murahl denganl kualitasl produkl 

danl pelayananl yangl sama.l  

2. Productl Qualityl ataul kualitasl produkl sangatl menentukanl manfaatl 

yangl didapatkanl konsumenl selesainyal melakukanl pembelianl suatul 

produk.l Kualitasl produkl yangl baikl bisal mempunyail manfaatl yangl 

tinggil yangl dinikmatil konsumenl padal tingkatl hargal yangl permanenl 

ataul samal sebagail akibatnyal bisal meningkatkanl kepuasanl konsumen.l 

Pengaruhl utilitarianl valuel sertal hedonicl valuel terhadapl onlinel 

purchasel intentionl melaluil attitudel towardl onlinel purchasingl  

3. Benefitl ataul manfaatl menurutl Solomonl (2002)l jikal konsumenl 

membelil suatul produkl sesuail manfaatl fungsionall ataul kegunaannyal 

makal konsumenl tersebutl mempertimbangkanl manfaatl utilitariannya.l 

Dapatl disimpulkanl bahwal belanjal utilitarianl valuel terjadil saatl 

                                                      
12 Kristantoko, A., & Iriani, S. S, (Surabaya: BISMA (Bisnis Dan Manajemen), 8(2), 177–

190. https://doi.org/10.26740/bisma.v8n2.p177-190, 2018) 

https://doi.org/10.26740/bisma.v8n2.p177-190
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konsumenl memperolehl produkl yangl dibutuhkan,l nilail inil akanl 

meningkatl saatl konsumenl menerimal produkl denganl caral yangl mudah,l 

karenal dalaml sudutl pandangl utilitarianl konsumenl pedulil denganl 

bagaimanal caral membelil produkl yangl efisienl danl tepatl waktul untukl 

mencapail tujuannyal denganl gangguanl yangl minimall (Topaloğlu,l 

2012). 

2.1.4 Hedonicl Value 

Solomonl (2002:105)l menyatakanl bahwal nilail hedonikl 

menekankanl tentangl subjektivitasl danl pengalaman.l Konsumenl bisal 

bergantungl terhadapl suatul produkl buatl memenuhil kebutuhanl akanl 

kebahagiaan,l kepercayaanl diri,l fantasi,l sertal lainl lain.l Ailawadil etl al.l 

(2001)l menyebutkanl bahwal adal beberapal faktorl yangl mensugestil 

konsumenl dalaml memaksimalkanl nilail hedonik,l yaitu13:l  

1)l Entertainmentl  

Entertainmentl ataul hiburanl relevanl denganl orang-orangl yangl 

menikmatil belanja.l Konsumenl akanl menerimal kesenanganl danl 

hiburanl akibatl pembelianl sertal penggunaanl suatul produk.l  

2)l     Explorationl  

Explorationl ataul eksplorasil menyampaikanl karakteristikl 

miripl inovatif,l senangl terhadapl hal-hall baru,l sertal impulsif.l 

Eksplorasil memberikanl manfaatl yangl mampul menyampaikanl 

pembelajaranl terhadapl pengalamanl barul yangl dinikmatil konsumenl 

atasl pembelianl sertal pemakaianl suatul produk. 

3)l   Selfl Expressionl  

Selfl Expressionl ataul ekspresil diril terkaitl denganl motivasil sertal 

keinginanl konsumenl untukl menyesuaikanl diril denganl harapan.l 

Rosital (2009)l mengtakanl bahwal Selfl Expressionl bukanl sekedarl 

menyangkutl keindahan,l tetapil suasanal hatil sertal emosil jiwal yangl 

mampul membangkitkanl kebahagiaanl ataul bahkanl kesedihan. 

                                                      
13 Nurul Fuadiyah, Suharyono, Kadarisman Hidayat, (Malang: Jurnal Administrasi Bisnis, 

2016). 
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Berdasarkanl Pasaribul (2015)l hedonicl gl valuel mencerminkanl 

nilail yangl ditemukanl padal kegiatanl berbelanjal yangl berhubunganl 

denganl tugasl sertal pengalamanl belanjal konsumen.l Lebihl jauhl lagil 

hedonicll valuel merupakanl instrumenl yangl menyajikanl secaral 

langsungl manfaatl daril suatul pengalamanl dalaml melakukanl kegiatanl 

belanja,l sepertil kesenanganl sertal hal-hall barul (Semuel,l 2005l dalaml 

Prasetyal danl Rahardjo,l 2016).l Hedonicl valuel memainkanl kiprahl 

pentingl untukl menuntunl konsumenl melakukanl perilakul impulsel 

buying.l Berdasarkanl beberapal definisil tadi,l makal bisal disimpulkanl 

bahwal hedonicl valuel merupakanl suatul hiburanl danl emosionall bernilail 

yangl dirasakanl dan/ataul dihasilkanl olehl konsumenl melaluil aktivitasl 

berbelanjal yangl dial lakukan.l Disaatl seseorangl sukal mengkoleksil suatul 

barangl makal disaatl itul jugal seseorangl akanl terusl menambahl barangl 

koleksinyal tanpal memikirkanl hargal daril barangl yangl akanl dial belil 

tersebut. 

Seseorangl yangl mempunyail hedonicll valuel yangl tinggil 

cenderungl memakail pendapatanl surplusl merekal untukl membelil 

keinginan-keinginanl barul merekal yangl terusl tumbuh.l Hedonicl valuel 

memainkanl peranl krusiall dalaml impulsel buyingl saatl didorongl olehl 

keinginanl hedonisl ataul sebabl lainl diluarl alasanl ekonomi,l sepertil 

karenal rasal senangl terhadapl suatul produk,l senang,l sosiall danl pengaruhl 

emosionall (Park,l etl al.,l 2006l dalaml Darmal danl Japarianto,l 2014).14 

  Berdasarkanl Yul sertal Bastinl (2010)l dimensil hedonicl shoppingl 

valuel terbagil menjadi15: 

(a) Noveltyl (Halbaru)l Aktivitasl berbelanjal menjadil sebuahl caral 

dalaml memberikanl pengalamanl barul sepertil menjelajahil dunial 

baru. 

                                                      
14 Muhammad Iqbal Fattrah, Pengaruh Availability Of Money And Time, Hedonic 

Shopping Value, Dan Store Atmosphere Terhadap Perilaku Impulse Buying Pelanggan Transmart 

Carrefour Cilandak, (Jakarta: (UIN Syarif Hidayatullah Fakultas Ekonomi dan Bisnis, 2017). 
15 Lubis, Maryam, Pengaruh Hedonic Shopping Motivation, Desire For Visual Aesthetics, 

Dan Situasional Faktor Terhadap Impulsive Buying: Suatu Penelitian Pada Drugstore Cosmetics 

Watson, (STIE Indonesia Banking School, 2019). 
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(b) Funl (Kesenangan)l Aktivitasl berbelanjal menjadil sebuahl caral 

untukl memenuhil kebutuhanl buatl bersenang-senang,l sukal cital 

sertal menyampaikanl positivel emotionl secaral langsung. 

(c) Escapel (Pelarian)l Aktivitasl berbelanjal memungkinkanl 

konsumenl buatl melarikandiril daril kenyataan,l melupakanl 

kekhawatiranl merekal sertal melupakanl masalah-masalahl yangl 

sedangdihadapi. 

(d) Sociall Interactionl (Interaksil sosial)l Aktivitasl berbelanjal ialahl 

caral untukl berkomunikasil sertal mempertinggil rasal 

kekeluargaanl ataupunl talil persahabatan. 

2.1.5 Productl Browsing 

Browsingl ataul surfingl merupakanl aktivitasl “berselancar”l dil 

internet.l Aktivitasl l inil bisal dianalogikanl layaknyal berjalan-jalanl dil 

malll sambill melihatl dil toko-tokol tanpal membelil apapunl (Tasliml danl 

Septianna,l 2011).l Menurutl Sukiwunl dkk.(2014)l saatl seorangl 

konsumenl menemukanl suatul kebutuhanl ataul persoalan,l ial akanl 

mencaril mencaril informasil lebihl lanjut.l Padal hall pencarianl informasil 

seorangl konsumenl dijelaskanl melaluil 2l kategori,l yaitul pencarianl 

internall sertal pencarianl eksternal.l Pencarianl internall meliputil upayal 

konsumenl denganl mengingatl apal sajal alternatifl produkl yangl pernahl 

diketahuil olehl konsumen,l kemudianl menggabungkanl denganl 

pencarianl eksternall denganl mendatangil toko,l berbicaral denganl teman,l 

ataul memanfaatkanl medial lainnya.16 

Pencarianl informasil bisal terjadil melaluil pencarianl sengajal 

maupunl takl sengaja.l Padal umumnyal seorangl konsumenl akanl mendapatl 

suatul iklan,l ataul informasil barangl yangl sedangl dipromosikanl sehinggal 

secaral tidakl sengajal akanl menambahl informasil terhadapl suatul produkl 

yangl akanl dibelinyal kemudianl hari,l sedangkanl saatl seorangl konsumenl 

beradal l ditahapl pengambilanl keputusanl ial akanl mencaril informasil lebihl 

                                                      
16 Roro Agung Prihatini, Susanto Susanto, Pengaruh Motif Hedonis dan Browsing 

Terhadap Pembelian Impulsif Pada Pembelian Online Produk Fashion, (Yogyakarta: UMY Jurnal 

Manajemen Bisnis, 2019), Vol, 6 No. 2. 
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dalaml lagil yaitul melaluil penjuall ataul perusahaan,l katalog,l teman,l 

anggotal keluarga,l sertal melaluil pengalamanl konsumenl (Sukiwunl dkk.,l 

2014). 

Konsumenl yangl mengalokasikanl waktul merekal lebihl banyakl 

buatl browsingl makal dapatl menaikkanl ketertarikanl sertal jumlahl 

pembelianl barangl yangl merekal inginkanl (Iyer,l 1989)l padal (Gültekinl 

sertal Özer,l 2012).l Selainl itu,l waktul yangl digunakanl buatl browsingl jugal 

meningkatkanl jumlahl eksposur.l Jikal periodel eksposurl semakinl tinggi,l 

makal dapatl menaikkanl rangsanganl belanjal sertal konsumenl mungkinl 

merasal betapal merekal membutuhkanl produkl tertentul (Jarboel danl 

McDaniel,l 1987)l dalaml (Gültekinl danl Özer,l 2012). 

2.2 Hubunganl Logisl Antarl Variabell danl Perumusanl Hipotesis 

2.2.1 Hubunganl Utilitarianl valuel Terhadapl Behaviourl impulsel buying 

Menurutl (Purbal &l Dewi,l 2019)l (2019)l Gayal hidupl (Utilitarianl 

valuel)l merupakanl polal hidupl yangl menentukanl bagaimanal seseorangl 

memilihl waktu,l uangl danl energil danl merefleksikanl nilail –nilai,l rasa,l 

danl kesukaan.l Gayal hidupl adalahl bagaimanal seseorangl menjalankanl 

apal yangl menjadil konsepl dirinyal yang,l ditentukanl olehl karakteristikl 

individul yangl terbangunl sejakl lahirl danl seiringl berlangsungnyal 

interkasil sociall selamal merekal menjalankanl siklusl kehidupan. 

Berdasarkanl (Swasthal &l Handoko,l 2016)l behaviourl impulsel 

buyingl ialahl pemahamanl konsumenl tentangl keinginanl sertal 

kebutuhanl terhadapl suatul produkl denganl menilail danl sumber-sumberl 

yangl adal denganl menetapkanl tujuanl pembelianl sertal 

mengindentifikasil alternatifl sehinggal pengambilanl keputusanl buatl 

membelil yangl disertail denganl perilakul setelahl pembelian.  

Berdasarkanl penelitianl (Muhamadl Maftukhan,l 2017)l 

mendapatkanl hasill utilitarianl valuel berpengaruhl positifl danl 

signifikanl terhadapl behaviourl impulsel buying.l Hall inil dapatl diartikanl 

bahwal semakinl baikl Utilitarianl valuel l makal akanl meningkatkanl 

behaviourl impulsel buying. 
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Menurutl penelitianl (Wibowol &l Riyadi,l 2017)l mendapatkanl 

hasill bahwal variabell gayal hidupl danl kelompokl referensil berpengaruhl 

positifl sertal signifikanl terhadapl behaviourl impulsel buying.l l l 

Berdasarkan kesimpulan diatas dapat ditarik hipotesis : 

H1l l =l Utilitarianl valuel berpengaruhl positifl danl signifikanl terhadapl 

Behaviourl impulsel buyingl  

2.2.2 Pengaruhl Hedonicl Valuel terhadapl Behaviourl impulsel buyingl  

Menurutl (Wahab,l Shihab,l Hanafi,l &l Mavilinda,l 2018)l 

menyatakanl hedonicl merupakanl psikologisl sepertil rasal puas,l gengsi,l 

emosi,l sertal perasaanl subjektifl lainnya.l Penelitianl mengenail 

behaviourl impulsel buyingl konsumenl sudahl lamal fokusl padal aspekl 

pengalamanl berbelanjal utilitarianl yangl seringkalil dicirikanl sebagail 

tugasl yangl rasionall sertal terkaitl eratl denganl bagaimanal behaviourl 

impulsel buyingl terjadi.l Tetapil masihl adal aspekl lainl yangl tidakl kalahl 

krusiall buatl dijadikanl penelitianl yaitul aspekl nilail hedonik.l Gilbertl etl all 

(1998:143)l mengatakanl bahwal behaviourl impulsel buyingl seorangl 

konsumenl padal intinyal berkaitanl denganl dual hal,l yaitul nilail utilitarianl 

danl nilail hedonik.l  

Menurutl (Swasthal &l Handoko,l 2016)l behaviourl impulsel 

buyingl ialahl pemahamanl konsumenl tentangl keinginanl sertal 

kebutuhanl akanl suatul produkl denganl menilail danl sumber-sumberl 

yangl adal denganl menetapkanl tujuanl pembelianl sertal 

mengindentifikasil alternatifl sehinggal pengambilanl keputusanl untukl 

membelil yangl disertail denganl perilakul selesainyal pembelian. 

Menurutl penelitianl terdahulul (Rahmawati,l 2018)l 

mendapatkanl hasill nilail hedonicl berpengaruhl positifl danl signifikanl 

terhadapl behaviourl impulsel buyingl danl didukungl olehl (Fatmala,l 

2018)l mendapatkanl hasill hedonicl berpengaruhl positifl danl signifikanl 

terhadapl behaviourl impulsel buying.l inil dapatl diartikanl bahwal semakinl 
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baikl l hedonicl valuel makal akanl meningkatkanl behaviourl impulsel 

buying. 

Berdasarkan kesimpulan diatas dapat ditarik hipotesis : 

H2l l =l Hedonicl Valuel l berpengaruhl positifl danl signifikanl l terhadapl 

Behaviourl impulsel buyingl  

2.2.3 Pengaruhl Productl Browsingl terhadapl Behaviourl impulsel buying 

Browsingl bisal menjadil alasanl perilakul konsumenl yangl tidakl 

direncanakanl ataul tiba-tiba.l Sehabisl konsumenl melakukanl browsing,l 

merekal tiba-tibal merasal terdorongl kuatl buatl membeli.l Menurutl Parkl 

sertal Lennonl (2006)l mengatakanl bahwal konsumenl dapatl melakukanl 

pembelianl spontanl setelahl browsing.l Semakinl seringl konsumenl 

melakukanl pencarianl informasil (browsing)l dil medial onlinel makal akanl 

memengaruhil tingkatl pembelianl secaral spontanl dil tokol onlinel 

tersebut.l  

Sesuail penelitianl yangl dilakukanl olehl Gültekinl sertal Özerl 

(2012)l menunjukkanl bahwal adal pengaruhl positifl browsingl terhadapl 

pembelianl impulsif.l inil dapatl diartikanl bahwal semakinl baikl productl 

browsingl l makal akanl meningkatkanl behaviourl impulsel buying17. 

Berdasarkan kesimpulan diatas dapat ditarik hipotesis : 

H3l l =l Productl Browsingl berpengaruhl positifl danl signifikanl l 

terhadapl Behaviourl impulsel buyingl  

2.3 Kerangkal Pemikiranl  

l Seiringl denganl perkembanganl zamanl fashionl semakinl menyentuhl 

setiapl orangl padal kehidupanl sehari-hari.l Apal yangl akanl dikenakan,l dil makan,l 

bagaimanal kehidupan,l sertal bagaimanal kital memandangl diril kital tidakl bisal 

                                                      
17 Arfianda Pratama Putra, Muhammad Adam, Pengaruh Shopping Enjoyment 

Terhadap Impulse Buying Dengan Product Browsing Sebagai Variabel Mediasi Pada 

Konsumen Shopee Online Shop Banda Aceh, (Banda Aceh: Jurnal Imiah Mahasiswa Ekonomi 

Manajemen, 2020), Vol, 5 No. 1. 
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dipisahkanl denganl fashion.l Perkembanganl dunial fashionl memicul pasarl buatl 

terusl berbenah,l produsenl terusl berproduksi,l pemasarl senantiasal menjuall sertal 

konsumenl senantiasal terpacul buatl membeli.l Caral berpakaianl seseorangl 

mengikutil fashionl yangl bisal memperlihatkanl kepribadianl danl idealismel nya.l 

Sekarangl inil fashionl adalahl bisnisl yangl cukupl besarl sertal menguntungkanl bagil 

pelakul bisnis. 

 

Gambarl 2.1l  

Kerangka Pemikiran 
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BABl III 

METODEl PENELITIAN 

3.1 Jenisl Penelitianl  

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini yaitu penelitian 

lapangan (field research), yaitu penelitian dimana data yang diperoleh dari 

lapangan secara langsung dari sumbernya yang merupakan data primer. 18 

Untuk pendekatan penelitian dalam penelitian ini menggunakan pendekatan 

asosiatif, yaitu penelitian yang bermaksud utuk menggambarkan dan menguji 

hipotesis hubungan dua variabel atau lebih.19 

Sedangkan metode penelitian yang digunakan adalah metode 

penelitian kuantitatif, yaitu metode yang berdasarkan pada filsafat positivisme, 

digunkan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu, pengumpulan 

data menggunakan instrumen penelitian, analisis data bersifat kuantitatif atau 

statistik, dengan tujuan untuk menggambarkan dan menguji hipotesis yang 

telah ditetapkan.20 

Penelitian ini memiliki tujuan untuk menguji teori, memunculkan 

fakta, memberikan penjelasan statistik, menunjukkan hubungan dan pengaruh 

utilitarian value, hedonic value dan product browsing terhadap behaviour 

impulse buying. 

3.2 Sumberl Data 

a. Data Primer 

Menurut Sugiyono (2016) Data primer merupakan data yang 

didapatkan secara langsung dari sumber atau objek dan langsung diberikan 

kepada peneliti berbentuk kuesioner atau angket. Kuesioner adalah metode 

mengumpulkan data dengan memberi serangkaian pertanyaan pada 

responden yang bertujuan mendapatkan jawaban. 

                                                      
18 Sugiyono, Metode Penelitian Bisnis, Bandung: ALFABETA, 2017, hlm. 14-15 
19 Ibid, hlm. 21  
20 Ibid, hlm. 23 
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Sumber data primer yaitu kuesioner atau wawancara dengan subjek 

penelitian baik secara observasi maupun pengamatan langsung. Dalam 

penelitian ini data primer diambil dari kuesioner yang disebar kepada 

responden penggunal online shop dil Kotal Semarangl yangl pernahl melakukanl 

transaksil pembelianl dual (2)l kali  

b. Data Sekunder 

Data sekunder adalah sumber yang tidak langsung memberikan data 

kepada pengumpul data, misalnya lewat dokumen dan lainnya.21 Dalam 

penelitian ini, data sekunder digunakan peneliti sebagai rujukan dan 

pembanding yang segala hal yang bersangkutan dengan data Behaviour 

Impulse Buying pada Pelanggan Pengguna Online Shop. 

3.3 Populasil Danl Sampel 

a. Populasi 

Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri dari objek/ subjek 

yang mempunyai kualitas dan karakterisitik tertentu yang diterapkan 

peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya.22 

Dalam penelitian ini, wilayah generalisasi yang dijadikan fokus 

peneilitian ialah pengguna online shop di Kota Semarang yang terdiri atas 

objek yang mencakup semua kalangan yang pernahmelakukan transaksi 

pembelian online. 

b. Sampel 

Sampel merupakan bagian dari jumlah dan karakteristik yang 

dimiliki oleh populasi tersebut. Bila populasi besar, dan peneliti tidak 

mungkin mempelajari semua yang ada pada populasi, misalnya 

keterbatasan dana, tenaga, dan waktu, maka peneliti dapat menggunakan 

sampel yang diambil dari populasi itu.23  

                                                      
21 Ibid, hlm. 219 
22 Ibid, hlm. 136 
23 Ibid, hlm. 137 
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Untuk teknik sampling, dalam penelitian ini menggunakan sampel 

non-probability dengan teknik quota sampling yang merupakan teknik 

penentuan sampel dari populasi yang memiliki ciri-ciri tertentu sampai 

jumlah yang ditentukan terpenuhi.24 Sampel yang merupakan responden 

dalam penelitian ini merupakan Pelanggan Pengguna Online Shop Di Kota 

Semarang yang pernah melakukan transaksi pembelian dua (2) kali. Oleh 

karena itu, penentuan jumlah sampel menggunakan rumus Lemeshow 

sebagai berikut:25 

n =
Za2 .p.q

e2
  

Keterangan:  

N  : Jumlah sampel 

Z  : Level of convidence (5%)  

p  : Variabel populasi 

q  : 100% - p 

e  : margin of eror  

Dari rumus diatas diketahui bahwa dengan taraf keyakinan 95% 

diperoleh nilai Z sebesar 1,96, dan nilai margin of eror sebesar 10% maka 

jumlah sampel yang diperoleh sebesar: 

             n =
1.962 . (0,5 x 0,5)

0.012
 

n  = 96,04 (dibulatkan 100)  

                                                      
24 Ibid, hlm. 143 
25 Sonia Fuji Lestari, Yoyo Indah Gunawan, Dampak Media Iklan dan Promosi Terhadap 

Keputusan Pembelian Produk Kosmetik, Jurnal Manajemen Kewirausahaan Vol. 17 No. 02 2020, 

hlm. 188 
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Dengan hal tersebut, sampel penelitian yang digunakan dalam penelitian 

ini sebesar 100 responden. 

3.4 Metode Pengumpulan Data 

  Metode pengumpulan data adalah langkah yang dilakukan peneliti iuntuk 

pengumpulan data secara sistematis yang digunakan untuk analisis. 

Metode pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu 

kuesioner (angket). 

  Menurutl (Sugiyono,l 2016)l menyatakanl kuesionerl adalahl suatul daftarl yangl 

berisikanl rangkaianl pertanyaanl mengenail sesuatul masalahl ataul bidangl yangl akanl 

diteliti.l Untukl memperolehl data,l kuesionerl disebarkanl kepadal respondenl (orang-

orangl yangl menjawabl atasl pertanyaanl yangl diajukanl untukl kepentinganl 

penelitain),l terutamal padal penelitainl survey.l Skalal untukl mengukurl suatul sikapl 

respondenl menggunakanl skalal likert.l Untukl keperluanl kuantitatifl dalaml 

penelitianl inil diberikanl limal jawabanl kepadal respondenl denganl menggunakanl 

skalal 1l sampail denganl 5l ,l skalal yangl digunakanl sebagail berikut: 

a) Sangatl Setujul (SS)  :l 5 

b) Setujul (S)   :l 4 

c) Netrall (N)   :l 3 

d) Tidakl Setujul (TS)  :l 2 

e) Sangatl Tidakl Setujul (STS) :l 1 

 

3.5 Variabell Penelitianl danl Definisil Operasionall Variabell  

3.5.1 Variabell Penelitian 

Menurutl Sugiyonol (2015)l bahwal variabell penelitianl ialahl 

segalal sesuatul berbentukl apal sajal yangl ditetapkanl olehl penelitil 

buatl dipelajaril sehinggal diperolehl informasil tentangl hall tersebut,l 

lalul ditarikl kesimpulan.l Padal penelitianl inil variabell yangl 

digunakanl antaral lainl sebagail berikut. 
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1. Variabell independenl merupakanl variabell yangl mempengaruhi,l 

dimanal variabell independenl padal penelitianl inil ialahl Utilitarianl 

Value,l Hedonicl Valuel danl Productl Browsing 

2. Variabell dependenl yaitul merupakanl variabell yangl dipengaruhi,l 

dimanal variabell dependenl dalaml penelitianl inil adalahl Behaviourl 

Impulsel Buying. 

3.5.2 Definisil Operasional 

Berdasarkanl Nazirl (2014)l bahwal definisil operasionall 

merupakanl suatul definisil yangl diberikanl padal suatul variabell 

ataul konstrakl denganl caral memberikanl artil ataul 

menspesifikasikanl aktivitas,l ataupunl memberikanl suatul 

operasionall yangl diperlukanl buatl mengukurl konstrakl ataul 

variabell tersebut. 

Tabell 3.1l 

 Definisil Operasional 
L  

NO NAMAl 

VARIABEL 

DEFINISIl 

VARIABEL 

INDIKATOR SUMBER 

1. Utilitarianl 

valuel  

Persepsil responden,l 

perilakul ataul pilihanl 

seseorangl dalaml 

menggunakanl ataul 

menghabiskanl 

uangnyal buatl 

membelil suatul produk 

1. Costl Savingl mengurangil 

biayal yangl dikeluarkanl buatl 

mendapatkanl produkl 

khusus. 

2. Maximizingl Utilityl 

konsumenl akanl lebihl puasl 

padal menentukanl produkl 

apal yangl dikonsumsi 

3. Menyeleksil produk-produkl 

yangl memberikanl manfaatl 

palingl tinggi. 

Kridol 

Ekol 

Cahyono 

(2019)l  
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2. Hedonicl 

Value 

Samuell (2005)l 

mengatakanl hedonicl 

shoppingl valuel suatul 

hall yangl memberikanl 

manfaatl langsungl 

pengalamanl 

berbelanjal sepertil 

kesenanganl danl hall 

baru. 

1) Konsumenl maul 

memuaskanl rasal 

keingintahuannya, 

2) Konsumenl maul 

memberikanl 

pengalamanl baru, 

3) l Konsumenl maul merasal 

sepertil menjelajahil 

dunial baru 

 

Kridol Ekol 

Cahyonol 

danl  

Khuzaini 

Hermonol 

Widiarto 

(2016) 

3. Productl 

Browsing 

Artinyal perilakul yangl 

dilakukanl olehl 

konsumenl yangl 

terdorongl buatl 

melakukanl pencarianl 

produkl melaluil 

internet 

a) Updatel statusl terhadapl 

produk/merkl  

b) Mencaril informasil 

kepadal orangl /temanl 

dalaml foruml  

c) Mencaril informasil 

melaluil medial sosiall  

Sukiwunl 

dkkl (2014)l  

4. Impulsel 

Buying 

Impulsel Buyingl ataul 

pembelianl yangl takl 

direncanakan,l dimanal 

karakteristiknyal 

artinyal l pengambilan 

keputusannyal 

dilakukanl padal waktul 

yangl cukupl cepat;l 

sertal adanyal 

keinginanl buatl 

mempunyail secaral 

cepat. 

1. Tawaranl khusus. 

2. Modell terbaru 

3. Tanpal berpikir 

 

Kridol Ekol 

Cahyonol 

danl  

Khuzaini 

Hermonol 

Widiarto 

(2016)l  
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3.6  Metodel Analisisl  

3.6.1 Analisisl Deskriptif 

Berdasarkanl Sugiyonol (2009:35)l analisisl deskriptifl 

merupakanl penelitianl yangl dilakukakanl buatl mengetahuil 

keberadaanl variabell mandiri,l baikl hanyal dil satul variabell ataul 

lebihl (variabell yangl berdiril sendiril )l tanpal membuatl 

perbandinganl sertal mencaril korelasil variabell itul denganl variabell 

yangl lain.l Daril pengertianl diatasl dapatl disimpulkanl bahwal 

metodel deskriptifl analisisl denganl pendekatanl kuantitatifl 

merupakanl metodel yangl bertujuanl menggambarkanl secaral 

sistematisl danl factuall tentangl fakta-faktal sertal hubunganl antarl 

variabell yangl diselidikil denganl caral mengumpulkanl data,l 

mengolah,l menganalisis,l danl menginterpretasil datal dalaml 

pengujianl hipotesisl statistik.l 

 

3.6.2 Ujil Instrumenl  

a. Ujil Validitasl l  

Ujil validitasl l merupakanl suatul ukuranl yangl memberikanl tingkatl –l 

tingkatl kevalidanl ataul kesahihanl sesuatul instrumentl (Sugiyono,l 

2016).l Secaral statistikl angkal korelasil yangl diperolehl harusl 

dibandingkanl denganl nomorl kotakl tabell korelasi.l Bilal nomorl korelasil 

suatul pertanyaanl tersebutl signifikan,l hall inil berartil pertanyaanl 

tersebutl mempunyail validitasl l konstan.l Sebaliknyal bilal nomorl 

korelasil beradal dil bawahl nomorl kritis,l makal pertanyaanl tersebutl tidakl 

signifikanl yangl artinyal l tidakl valid.l  

b. Ujil Reliabilitasl  

Ujil Reliabilitasl l merunjukl padal satul pengertianl bahwal suatul instrumenl 

relatifl bisal dipercayal untukl digunakanl sebagail alatl pengumpull datal 

karenal instrumenl tersebutl sudahl baik,l sehinggal mampul menyingkapl 

datal yangl bisal dipercayal denganl ketentuanl sebagail berikutl : 
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a. Bilal koefisienl alphal (α)l <l 0,7l makal butirl pertanyaanl 

dinyatakanl tidakl reliabel. 

b. Bilal koefisienl alphal (α)l >l 0,7l makal butirl pertanyaanl 

dinyatakanl reliabel. 

3.6.3 Ujil Asumsil Klasikl  

Ujil asumsil klasikl digunakanl sebeluml melakukanl analisisl regresi.l 

Tujuanl daril pelaksanaanl ujil asumsil klasikl adalahl untukl 

mengetahuil datal yangl diperolehl daril kuesioner.l Ujil asumsil 

klasikl inil menggunakanl tigal uji,l yaitul ujil normalitas,l ujil 

multikolonieritas,l ujil heteroskedastisitas. 

             3.6.3.1  Ujil Normalitas 

Menurutl Ghozalil (2011)l mengemukakanl ujil normalitasl 

adalahl ujil normalitasl bertujuanl untukl mengujil apakahl 

dalaml modell regresi,l variabell pengganggul ataul residuall 

memilikil distribusil normal.l Sepertil diketahuil ujil tl danl fl 

mengasumsikanl bahwal nilail residuall mengikutilditribusil 

normal.l Persamaanl regresildikatakanl baikl jikal 

mempunyail variabell bebasl danl variabell terikat.l  

3.6.3.2  Ujil Multikolinieritas 

Menurutl Ghozali (2012)l uji multikolinearitas bertujuan 

untuk menguji apakah suatul model regresi terdapat kolerasi 

antar variabel bebas (independen). Model regresi yang baik 

seharusnyal tidak terjadi kolerasi antar variabel independen. 

Jika nilai tolerance yangl rendah sama dengan niali VIF 

tinggi (karena VIF =1/tolerance). Nilai cutoff yang umum 

dipakai untuk menunjukkan adanya multikolinearitas adalah 

nilai tolerance ≥ 0,01 atau sama dengan nilai VIF ≤ 10. 
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3.6.3.3l  Ujil l Heterokedastisitas 

Heterokedastisitasl ialahl suatul keadaanl dimanal varianl 

bersyaratl daril Yl semakinl tinggil denganl meningkatnyal 

X.l Jikal terjadil heterokedastisitas,l akanl mengakibatkanl 

variansl koefisienl regresil menjadil minimuml sertal 

confidentl intervall melebarl sebagail akibatnyal yangl akanl 

terjadil ujil signifikansil statisticl tidakl validl lagi.l Salahl 

satul caral buatl mendeteksil adanyal heterokedastisitasl 

yaitul denganl metodel grafikl antaral nilail prediksil yangl 

diperolehl daril modell regresil menggunakanl kuadratl daril 

masing-masingl residual.l Jikal tidakl terbentukl suatul polal 

artinyal tidakl ditemukanl heterokedastisitas,l sehinggal 

perkiraanl penyimpananl modell linierl takl terjadi.l Dalaml 

penelitianl inil ujil heteroskedatisitasl memakail scaterplott. 

3.6.4 Regresil Linierl Berganda 

Menurutl Ghozalil (2016)l menyatakanl bahwal analisisl regresil 

bergandal dipergunakanl buatl meramalkanl pengaruhl dual ataul 

lebihl variablel predictorl (variabell bebas)l terhadapl satul 

variablel kriteriuml (variabell terkait)l ataul buatl membuktikanl 

adal ataul tidaknyal hubunganl fungsionall antaral dual buahl 

variablel bebasl (X)l ataul lebihl menggunakanl sebuahl variablel 

terkaitl (Y).l Persamaanl linierl bergandal dapatl dilihatl denganl 

rumusl sebagail berikut: 

 Yl =l l 1X1l +l 2X2+3X3+l l e1 

  Keteranganl : 

 Y :l Behaviourl Impulsel Buying 

 b𝟭b𝟮 :l Koefisienl regresi 

 X𝟭 :l Utilitarianl Valuel  

 X𝟮 :l Hedonicl Value 

 X3 :l Productl Browsing 
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 e :l errorl orl them 

3.6.5 Ujil Hipotesis 

Menurutl Sugiyonol (2017)l menyatakanl bahwal ujil hepotesisl 

digunakanl untukl mengetahuil kebenaranl daril dugaanl 

sementara.l Hipotesisl padal dasarnyal diartikanl sebagail jawabanl 

sementaral terhadapl rumusanl masalahl penelitian.l Ujil 

Hepotesisl inil digunakanl untukl mengujil adal tidaknyal 

pengaruhl antaral variabell bebasl (X)l secaral persiall 

berpengaruhl terhadapl variabell terkaitl (Y).l Dalaml penelitianl 

terdapatl dual macaml hipotesisl sebagail berikutl : 

1. Jikal tl hitungl <l tl table,l makal Hol diterimal danl Hal ditolak,l artinyal 

tidakl adal pengaruhl positifl danl signifikanl antaral variablel masing-

masing,l variablel independentl (Utilitarianl valuel ,l Hedonicl Value,l 

Product Browsing)l secaral parsiall terhadapl variablel dependentl 

(Behaviourl impulsel buying) 

2. Jikal tl hitungl >l tl table,l makal Hol ditolakl danl Hal diterimal artinyal adal 

pengaruhl positifl danl signifikanl antarl variablel independentl 

(Utilitarianl valuel ,l Hedonicl Value,l Product Browsing)l secaral 

parsiall terhadapl variablel dependentl (Behaviourl impulsel buying) 

3.6.6 Koefisienl Determinasil (𝑹𝟐) 

Berdasarkanl Ghozalil (2012)l koefisienl determinasil (𝑅2)𝑙 adalahl alatl 

buatl mengukurl seberapal jauhl kemampuanl modell dalaml menjelaskanl 

variasil varieblel dependen.l Nilail koefisienl determinasil yaitul antaral noll 

ataul satu.l Nilail (𝑅2)l yangl kecill artinyal kemampuanl variable-variablel 

independenl dalaml menjelaskanl variasil variabell amatl terbatas.l 

Sebaliknyal bilal nilail yangl mendekatil 1l artinyal variable-variablel 

independenl memberikanl hampirl seluruhl informasil yangl dibutuhkanl 

buatl memprediksil variabel-variabell dependen. 
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BABl IV 

HASILl DANl PEMBAHASAN 

4.1 Identitasl Responden 

4.1.1 Jenisl Kelaminl Responden 

Buatl mengetahuil identitasl responden,l padal penelitianl inil akanl 

dijelaskanl tentangl jenisl kelaminl respondenl yangl diambill daril sampell 

sebesarl 100l responden l yaitul menjadil berikut: 

Tabell 4.1l 

Jenisl Kelaminl Responden 

Jenisl Kelamin Total Prosentase 

 Laki-laki 

Perempuan 

16 

84 

16 

84 

Total 100 100 

Sumberl :l Datal Primerl yangl diolah 

Menurutl tabell 4.1l dil atasl bisal diketahuil bahwal jumlahl 

respondenl sebesarl 100l orangl yangl terdiril atasl 16l orangl ataul 16%l yaitul 

laki-lakil sertal 84l orangl ataul 84%l yaitul perempuan.l Hall inil karenal 

kebanyakanl respondenl yangl ditemuil adalahl perempuan. 
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4.1.2 Berdasarkanl Usial Responden 

Datal karakteristikl respondenl menurutl usial bisal diketahuil dil tabell berikutl 

ini: 

Tabell 4.2 l̀   

Karakteristikl Respondenl Berdasarkanl Usia 

No. Umur Frekuensi Prosentase 

1. 

2. 

3. 

4. 

5 

6 

7 

21-24 

25-28 

29-32 

33-36 

37-40 

41-44 

45-48 

28 

14 

15 

20 

11 

8 

4 

28 

14 

15 

20 

11 

8 

4 

Total 100 100 

Sumberl :l Datal Primerl yangl diolah 

Menurutl tabell 4.2l dil atasl bisal dilihatl bahwal totall respondenl 

sebesarl 100l orang.l Respondenl palingl banyakl l berumurl 21-24l tahunl 

yangl terdiril daril 28l orangl ataul 28% danll respondenl yangl palingl sedikitl 

berumurl 45-48l tahunl yangl terdiril daril 4l orangl ataul 4%.l Perihall inil dapatl 

diartikanl bahwal  mayoritasl respondenl berusial produktif. 

4.1.3 Latar Belakang Pendidikanl Respondenl  

Untukl melihatl identitasl responden,l padal penelitianl inil akanl 

dijelaskanl mengenail pendidikanl respondenl yangl diambill daril sampell 

sebesarl 100l orangl l yaknil sebagail berikut: 

 



43 

 

Tabell 4.L 3 

Latar Belakang Pendidikanl Responden 

Pendidikan Total Prosentase 

SMA 

Diploma 

Sarjana 

58 

24 

18 

58 

24 

18 

Total 100 100 

Sumberl :l Datal Primerl yangl diolah 

Padal tabell 4.3l dil atasl bisal dilihatl bahwal totall respondenl sebesarl 

100l orangl yangl pendidikannyal SMAl yaitul 58l respondenl ataul 58%,l 

Diplomal 24l respondenl ataul 24%l sertal Sarjanal sebanyak 18l respondenl 

ataul 18%.l Hall inil artinyal respondenl yangl ditemuil mayoritasl l berlatar 

belakang pendidikanl SMA.l  

4.2l Deskriptif Hasill Penelitian 

Analisisl deskriptifl variabell digunakanl buatl menggambarkanl hasill 

jawabanl respondenl dil setiapl iteml pertanyaanl yangl digunakanl daril masing-

masingl variable.l Dalaml melakukanl analisal deskriptifl akanl dilakukanl 

menggunakanl teknikl analisal indeksl denganl menggunakanl teknikl skoring.l 

Teknikl skoringl yangl dilakukanl padal penelitianl inil yaitul minimuml 1l danl 

maksimuml 5,l perhitunganl indeksl jawabanl respondenl dilakukanl melauil rumusl 

sebagail berikut: 

Nilail maksimall :l 5 

Nilail minimall :l 1 

Rentangl skalal l :l l =l 0,8 
5

1-5
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 Kategoril :l   

1. 1,0l –l 1,80l  =l  sangatl rendah/sangatl buruk 

2. 1,81l –l 2,60l  =l  rendah/buruk 

3. 2,61l –l 3,40l  =l  sedang/cukup 

4. 3,41l –l 4,20l  =  baik/tinggi 

5. 4,21–l 5,00l  =l  sangatl baik/sangatl tinggi 

Hasill analisisl deskriptifl untukl mendapatkanl nilail indeksl jawabanl respondenl dil 

setiapl variabell penelitianl dapatl dilihatl hasilnyal sebagail berikutl : 

4.2.1 Utilitarianl valuel l (X1) 

Untukl melihatl jawabanl respondenl mengenail utilitarianl valuel bisal 

diketahuil padal tabell 4.4l dil bawahl ini: 

Tabell 4.L 4 

Tanggapanl Respondenl Terhadapl Utilitianl valuel  

Indikator 
STS TS N S SS 

Indeksl  
F Sl  F Sl  F Sl  F Sl  F Sl  

Costl Savingl 

mengurangil biayal 

yangl dikeluarkanl 

untukl mendapatkanl 

produkl tertentu. 

0 0 0 0 38 114 36 144 26 130 3.88 

Maximizingl Utilityl 

konsumenl akanl lebihl 

puasl denganl 

menetapkanl produkl 

apal yangl dikonsumsi 

0 0 4 8 23 69 34 136 39 195 4.08 

Menyeleksil produk-

produkl yangl 

memberikanl manfaatl 

palingl tinggi 

0 0 4 8 20 60 30 120 46 230 4.18 
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Nilail indeksl variabell Utilitianl valuel  4.05 

Sumberl :l Datal primerl yangl diolah 

 Berdasarkanl tabell diatasl ditemukanl hasill nilail indeksl pernyataanl 

respondenl terhadapl variabell utilitianl valuel l sebanyakl 4.05.l Denganl nilail 

rata-ratal tersebutl makal termasukl dalaml kategoril baikl karenal beradal padal 

intervall 3,41-4,20.l  

4.2.2 Hedonicl value(X2) 

Untukl melihatl jawabanl respondenl terkaitl hedonicl valuel bisal 

diketahuil padal tabell 4.5l dil bawahl ini: 

Tabell 4.5 

Tanggapanl Respondenl Terhadapl Hedonicl value 

Indikator 

STS TS N S SS 

Indeksl  
F S

l  F Sl  F Sl  F Sl  F Sl  

Konsumenl maul 

memuaskanl rasal 

keingintahuannya, 

0 0 8 16 33 99 32 128 27 135 3.78 

Konsumenl maul 

memberikanl 

pengalamanl baru, 

0 0 0 0 24 72 42 168 34 170 4.100 

l Konsumenl maul 

merasal sepertil 

menjelajahil dunial baru 

0 0 4 8 28 84 33 132 35 175 3.99 

Nilail indeksl variabell Hedonicl value 3.96 

Sumberl :l Datal Primerl Diolah 

Berdasarkanl tabell diatasl ditemukanl hasill nilail indeksl pernyataanl 

respondenl terhadapl variabell hedonicl valuesebesarl 3.96.l Denganl nilail 
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rata-ratal tersebutl makal termasukl dalaml kategoril baikl karenal beradal padal 

intervall 3,41-4,20. 

4.2.3     Productl Browsingl (X3) 

Untukl melihatl jawabanl respondenl terkaitl productl browsingl bisal 

diketahuil padal tabell 4.6l dil bawahl inil : 

Tabell 4.6 

Tanggapanl Respondenl Terhadapl Productl Browsingl  

Indikator 

STS TS N S SS 
Inde

ksl  F S
l  

F S
l  

F Sl  F Sl  F Sl  

Updatel statusl terhadapl 

produk/merkl  
0 0 0 0 36 108 42 168 22 110 3.86 

Mencaril informasil kepadal 

orangl /temanl dalaml foruml  
0 0 0 0 22 66 43 172 35 175 4.13 

Mencaril informasil 

melaluil medial sosiall  
0 0 0 0 38 114 41 164 21 105 3.83 

Nilail indeksl variabell l Productl Browsingl  3.94 

Sumberl :l Datal Primerl Diolah 

Berdasarkanl tabell diatasl ditemukanl hasill nilail indeksl pernyataanl 

respondenl terhadapl variabell Productl browsingl sebesarl 3.94l Denganl nilail 

rata-ratal tersebutl makal termasukl dalaml kategoril baikl karenal beradal padal 

intervall 3,41-4,20. 

4.2.4 Impulsel Buying(Y) 

Untukl melihatl jawabanl respondenl terkaitl impulsel buyingl l 

bisal diketahuil padal l tabell 4.7l dil bawahl ini: 
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Tabell 4.L 7 

Tanggapanl Respondenl Terhadapl Impulsel Buying 

Indikator 

STS TS N S SS 

Indeksl  
F S

l  F S
l  F Sl  F Sl  F Sl  

Tawaranl khusus. 0 0 0 0 14 42 71 284 15 75 4.01 

Modell terbaru 0 0 0 0 13 39 49 196 38 190 4.25 

tanpal berpikir 0 0 0 0 16 48 58 232 26 130 4.10 

Nilail indeksl variabell l Impulsel Buying 4.12 

Sumberl :l Datal primerl yangl diolah 

Daril tabell diatasl diperolehl hasill nilail indeksl pernyataanl 

respondenl terhadapl variabell impulsel buyingl sebesarl 4,12.l Denganl nilail 

rata-ratal tersebutl makal termasukl dalaml kategoril baikl karenal beradal padal 

intervall 3,41-4,20l  

4.3 Ujil Validitasl danl Reliabilitas 

4.3.1 Ujil Validitasl  

Ujil validitasl dipergunakanl buatl mengukurl sahl ataul validl 

tidaknyal suatul kuesioner.l Ujil signifikansil dilakukanl denganl 

menggunakanl rl tabel.l Nilail rl tabell buatl sampell 100l denganl tarafl 

signifikanl 5%l membuktikanl rl tabell sebanyakl 0,197.l Ujil validitasl inil 

dipergunakanl untukl melihatl apakahl hasill daril jawabanl respondenl 

tadil validl ataul tidak.l Hall itul mengingatl jawabanl paral respondenl satul 

denganl yangl lainl beda.l Sehinggal perlul dibuatl validitas.l Kriterial 

dikatakanl validl bilal nilail rl hitungl l nilail rl tabel.l Padal tabell 4.8l 

dibawahl inil menunjukkanl bahwal padal pegujianl validitasl untukl 

masing-masing.l Adapunl hasill daril pengujianl validitasl ditetapkanl 

antaral lain: 
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Tabell 4.L 8 

Ujil Validitas 

Variabel Indikator  
R 

tabel 

r 

Hitung 

Ket 

Utilitianl valuel  X1.1 

X2.2 

X3.3 

0,05 

0,05 

0,05 

0,197 

0,197 

0,197 

0.722 

0.770 

0.875 

Valid 

Valid 

Valid 

Hedonicl value X2.1 

X2.2 

X2.3 

0,05 

0,05 

0,05 

0,197 

0,197 

0,197 

0.589 

0.633 

0.701 

Valid 

Valid 

Valid 

Productl 

browsingl  

X3.1 

X3.2 

X3.3 

0,05 

0,05 

0,05 

0,197 

0,197 

0,197 

0.746 

0.324 

0.736 

Valid 

Valid 

Valid 

Impulsel 

buying 

Y.1 

Y.2 

Y.3 

0,05 

0,05 

0,05 

0,197 

0,197 

0,197 

0.490 

0.484 

0.734 

Valid 

Valid 

Valid 

Sumberl :l Datal primerl yangl diolah 

Dapatl dilihatl daril tabell 4.8l diatasl dapatl ketahuil bahwal nilail rl 

hitungl lebihl besarl daril rl tabell sebesarl 0,197,l makal bisal disimpulkanl 

bahwal setiapl iteml pertanyaanl padal kuesionerl dinyatakanl valid. 

4.3.2 Ujil Reliabilitas 

Pengujianl reliabilitasl adalahl pengujianl yangl dilakukanl buatl 

mengetahuil apakahl variabell tersebutl bisal dipercayal buatl dilakukanl 

pengujianl selanjutnya.l Suatul konstrukl ataul variabell dinyatakanl 

reliabell bilal memberikanl nilail Cronbachl Alphal >l 0,60l (Ghozali,l 
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2016).l Besertal hasill pengujianl reliabilitasl yangl dilakukanl terhadapl 

variablel utilitarianl value,l hedonicl value,l productl browsingll danl 

impulsel buying. 

Tabell 4.9 

l Ujil Relibilitasl Indikatorl Variabel 

No Variabel 
Cronbachl 

Alpha  

Standar 

Alpha 
Keterangan 

1. 

2. 

3. 

4. 

Utilitianl valuel  

Hedonicl value 

Productl browsingl  

Impulsel buying 

0.890 

0.793 

0.754 

0.735 

0,6 

0,6 

0,6 

0,6 

Reliabel 

Reliabel 

Reliabel 

Reliabel 

Sumberl :l Datal primerl yangl diolah 

Padal tabell 4.9l bisal dilihatl bahwal masing-masingl variabell 

yaknil utilitarianl value,l hedonicl value,l productl browsingl l danl impulsel 

buyingdiperolehl nilail rl alphal lebihl tinggil daril rl tabel.l Sehinggal hasill ujil 

reliabilitasl terhadapl kesemual variabell artinyal l reliabel. 

4.4 Ujil Asumsil Klasikl  

4.4.1 Pengujianl Normalitasl Data 

Ujil Normalitasl bertujuanl buatl mengujil apakahl padal modell 

regresi,l variabell pengganggul ataul residull mempunyail distribusil 

normal.l Modell regresil yangl baikl artinyal mempunyail distribusil normall 

ataul yangl mendekatil normal.l (Ghozali,l 2016)l Ujil normalitasl 

dilakukanl buatl mengetahuil apakahl datal sampell padal penelitianl inil 

sudahl terdistribusil secaral normal.l Modell yangl baikl artinyal yangl 

mempunyail distribusil datal yangl normall ataul mendekatil normall 

(Ghozali,l 2016).l Ujil normalitasl dilakukanl denganl menggunakanl 
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kolmogorovl smirnovl terhadapl unstandardizedl residual,l bilal nilail sig.l 

Lebihl tinggil >l 0,05,l makal modell regresil berdistribusil normal.l Hasill ujil 

normalitasl bisal diketahuil dil tabell 4.9. 

Tabell 4.1 

Ujil Normalitas 

One-Samplel Kolmogorov-Smirnovl Test 

  Unstandardizedl 

Residual 

N 100 

Normall 

Parame

tersa 

Mean .0000000 

Std.l Deviation .90544884 

Mostl 

Extrem

el 

Differe

nces 

Absolute .133 

Positive .133 

Negative -.106 

Kolmogorov-Smirnovl Z 1.334 

Asymp.l Sig.l (2-tailed) .057 

a.l Testl distributionl isl Normal.  

   

Sumberl :l Datal Primer 

4.4.2 Pengujianl Heteroskedastisitas 

Ujil heteroskedastisitasl bertujuanl mengujil apakahl padal modell 

regresil terjadil ketidaksamaanl varianl padal residuall satul pengamatanl kel 

pengamatanl yangl lain.l Bilal variancel padal residuall satul pengamatanl kel 

pengamatanl yangl lainl tetap,l makal dianggapl homokedastisitasl sertal 
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bilal tidakl samal dianggapl heteroskedastistas.l Modell regresil yangl baikl 

artinyal yangl homokedastistasl ataul takl terjadil heteroskedastisitas.l Buatl 

mendeteksil adal tidaknyal heteroskedastisitas,l bisal dilakukanl denganl 

melihatl terdapatl tidaknyal polal khususl dil grafikl scatterplot.l 

Maksudnyal yaitul bilal titik-titikl dil grafikl scatterplotl menyebarl 

random,l makal disimpulkanl bahwal takl terjadil heteroskedastisitasl 

(Ghozali,l 2016).l Pengujianl inil bertujuanl buatl mendeteksil apakahl 

kesalahanl pengganggul padal modell yangl diamatil takl mempunyail 

variansl yangl tetapl daril satul observasi-keobservasil lainnya.l buatl 

mengetahuil adal tidaknyal tanda-tandal heteroskedastisitasl bisal 

dilakukanl denganl menggunakanl grafikl heteroskesdastisitasl buatl 

memprediksil nilail variabell dependenl denganl variabell independen.l 

Padal scaterplotsl terlihatl titik-titikl yangl menyebarl randoml danl beredarl 

diatasl maupunl dibawahl nilail 0l dil sumbul Y.l Dibawahl inil terlihatl 

gambarl heteroskedastisitas: 

Gambarl 4.1 

Ujil Heterokedastisitas 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hasill pengujianl heteroskedastisitasl membuktikanl tidakl 

adanyal polal yangl jelasl padal titik-titikl tadil sertal titikl –l titikl menyebarl 
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diatasl maupunl dibawahl nomorl noll dil sumbul Y.l Hall inil membuktikanl 

bahwal modell regresil yangl dipergunakanl padal penelitianl inil tidakl 

mempunyail tanda-tandal adanyal heteroskedastisitas,l yangl artinyal 

bahwal tidakl terdapatl gangguanl yangl berartil padal modell regresil ini. 

4.4.3 Pengujianl Multikolinearitas 

Ujil Multikolinearitasl bertujuanl buatl mengujil apakahl modell 

regresil ditemukanl adanyal hubunganl diantaral variabell bebasl 

(independentl variabel).l Modell regresil yangl baikl seharusnyal takl 

terjadil hubunganl diantaral variabell bebas.l Bilal variabell independenl 

salingl berkorelasi,l makal variabel-variabell inil takl ortogonal.l Variabell 

ortogonall artinyal variabell independenl yangl nilail hubunganl antarl 

sesamal variabell independenl samal denganl noll buatl mendeteksil 

terdapatl tidaknyal tanda-tandal multikolinearitasl bisal dilakukanl 

denganl melihatl nilail Variancel Inflationl Factorl (VIF)l sertal Tolerancel 

Multikolinearitasl terjadil apabilal VIFl kurang daril 10,00l danl nilail 

tolerance lebih dari l 0,10l (Ghozali,l 2016). 

Buatl mendeteksil tanda-tandal Multikolinearitasl dilakukanl 

denganl caral melihatl nilail (VIF)l Variancel Inflationl Factorl (Ghozali,l 

2016).l Dil perhitunganl inil takl adal satupunl variabell independenl yangl 

mempunyail VIFl  kurang daril daril 10,00 l makal datal inil bebasl daril 

Multikolinearitas, sedangkanl sesuail nilail tolerancel variabell 

independenl yangl mempunyail tolerancel lebihl daril 0,10.l Buatl hasill 

selengkapnyal bisal diketahuil padal tabell 4.10 
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Tabell 4.2 

Ujil Multikolinearitas 

Sumberl :l Hasill outputl data 

Nilail VIFl buatl masing-masingl variabell independenl padal 

persamaanl mempunyail nilail kurangl daril 10,00l sertal nilail tolerancel 

lebihl besarl daril 0,10l makal seluruhl variabell padal modell tidakl terkenal 

probleml multikolinearitas. 

4.5 Regresil Linierl Bergandal  

Berdasarkanl hasill persamaanl koefisienl regresil dalaml penelitianl inil adalahl 

untukl mengetahuil adanyal pengaruhl antaral persepsil utilitarianl value,l hedonicl 

valuel danl productl browsingl terhadapl impulsel buyingl dapatl dil lihatl dalaml tabell 

4.11l sebagail berikutl  

 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardizedl 

Coefficients 

Standardizedl 

Coefficients 

T Sig. 

Collinearityl 

Statistics 

B 

Std.l 

Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 3.055 .731  4.178 .000   

Utilitian_Value .203 .044 .314 4.633 .000 .820 1.220 

Hedonic_Value .238 .051 .345 4.708 .000 .698 1.432 

Product_Browsing .340 .055 .416 6.183 .000 .831 1.203 

a.l Dependentl Variable:l Impulse_Buying      



54 

 

Tabell 4.3 

Hasill Persamaanl  Koefisienl Regresil  

Coefficientsa 

Model 

Unstandardizedl 

Coefficients 

Standardizedl 

Coefficients 

T Sig. 

Collinearityl 

Statistics 

B 

Std.l 

Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 3.055 .731  4.178 .000   

Utilitian_Value .203 .044 .314 4.633 .000 .820 1.220 

Hedonic_Value .238 .051 .345 4.708 .000 .698 1.432 

Product_Browsing .340 .055 .416 6.183 .000 .831 1.203 

a.l Dependentl Variable:l Impulse_Buying      

Sumberl :l Hasill outputl data 

Berdasarl tabell 4.11l makal dapatl disusunl persamaanl sebagail berikut: 

Yl =l b1l X1l +l b2X2l +l b3X3l +l b4X4l  

Yl =l 0,314l X1l +l 0,345X2l +l 0,416X3l  

a. Koefisienl regresil utilitianl valuel l sebesarl (0,314),l artinyal utilitianl valuel 

lberpengaruhl positifl terhadapl impulsel buying.l Denganl demikianl 

apabilal utilitianl valuel l makal akanl meningkatkanl impulsel buying 

b. Koefisienl regresil hedonicl valuesebesarl (0,345),l artinyal hedonicl 

valueberpengaruhl positifl terhadapl impulsel buying.l Denganl demikianl 

apabilal hedonicl valuemakal akanl meningkatkanl impulsel buying 

c. Koefisienl regresil productl browsingl sebesarl (0,416),l artinyal Productl 

browsingl berpengaruhl positifl terhadapl impulsel buying.l Denganl 
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demikianl apabilal productl browsingl meningkatl makal akanl 

meningkatkanl impulsel buying. 

4.6 Koefisienl Determinasil  

Koefisienl determinasil dipergunakanl buatl mengetahuil seberapal tinggil 

variabilitasl variabell independenl dalaml mengungkapkanl variabell dependen.l 

Nilail Adjustedl Rl squarel (R2)l yaitul sebanyakl 0,628l l merupakanl variabell 

utilitarian value,l hedonicl valuedanl Productl browsingl mampul menjelaskanl 

impulsel buying(Y)l sebesarl 62.8%,l sedangkanl sisanyal sebanyakl 37.2%l 

dijelaskanl l variabell lainl yangl takl ditelitil padal penelitianl ini.l Hasill Outputl SPSSl 

daril Koefisienl determinasil bisal diketahuil dalaml tabell dibawahl ini: 

Tabell 4.4 

Koefisienl Determinasi 

Modell Summaryb 

Model R Rl Square 

Adjustedl Rl 

Square 

Std.l Errorl ofl 

thel Estimate 

1 .800a .639 .628 .919 

a.l Predictors:l (Constant),l Product_Browsing,l 

Utilitian_Value,l Hedonic_Value 

b.l Dependentl Variable:l Impulse_Buying  

 

  Sumberl :l Hasill Outputl SPSS 
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4.7 Pengujianl Hipotesisl  

4.7.1 Pengujianl Hipotesisl Secaral Parsiall (ujil t) 

1. Pengujianl Hipotesisl utilitarianl valuel l terhadapl impulsel buying 

Terdapatl pengaruhl yangl signifikanl antaral utilitarianl valuel l 

terhadapl impulsel buyingyangl ditunjukkanl oleh nilai t hitung 

4.633 > t tabel 1.984 dan l koefisienl regresil sebesarl 0.314l denganl 

nilail signifikanl sebesarl 0.000l <l 0,05.l Menyatakanl l utilitarianl 

valuel l l adanyal dugaanl yangl berpengaruhl signifikanl terhadapl 

impulsel buyingdapatl diterima.l Hall inil dapatl diartikanl bahwal Hol 

ditolakl danl Hal diterima,l apabilal utilitarianl valuel l meningkat,l 

makal impulsel buyingakanl mengalamil peningkatan. 

2. Pengujianl Hipotesisl hedonicl valuel terhadapl impulsel buying 

Adal pengaruhl yangl signifikanl l diantaral hedonicl valuel terhadapl 

impulsel buyingl yangl dibuktikanl dari nilai t hitung 4.708 > t 

tabel 1.984 danl koefisienl regresil sebanyakl 0.345l denganl nilail 

signifikanl sebanyakl 0.000l <l 0,05.l Membuktikanl l hedonicl valuel 

berpengaruhl signifikanl terhadapl impulsel buyingl bisal diterima.l 

Hall inil bisal diartikanl bahwal Hol ditolakl sertal Hal diterima,l bilal 

hedonicl valuel meningkat,l makal impulsel buyingakanl mengalamil 

peningkatan. 

3. Pengujianl Hipotesisl Productl browsingl l terhadapl impulsel buying 

Adal pengaruhl yangl signifikanl diantaral Productl browsingl l 

terhadapl impulsel buyingl yangl dibuktikanl dari nilai t hitung 

6.183 > t tabel 1.984 danl koefisienl regresil sebanyakl 0.416l 

denganl nilail signifikanl sebanyakl 0.000l <l 0,05.l Membuktikanl l 

Productl browsingl l terdapatl dugaanl yangl berpengaruhl signifikanl 

terhadapl impulsel buyingl bisal diterima.l Perihall inil bisal diartikanl 

bahwal Hol ditolakl sertal Hal diterima,l bilal Productl browsingl 

meningkat,l makal impulsel buyingakanl mengalamil peningkatan. 
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4.8 Pembahasan 

4.8.1 Pengaruhl Utilitarianl Valuel Terhadapl Impulsel Buying 

Hasill penelitianl membuktikanl bahwal utilitarianl valuel 

berpengaruhl terhadapl impulsel buying.l 

Berdasarkan hasil uji hipotesis pertama menunjukkan jika 

Utilitarian Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Impulse Buying artinya H1 diterima. Dibuktikan dari hasil Uji T 

memperoleh signifikansi 0,000 < 0,05 dan diperoleh t hitung 4.633 

lebih besar dari t tabel (1,984). Dapat disimpulkan H1 diterima 

artinya Utilitarian Value berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Impulse Buying. 

Hasill penelitianl inil pulal sesuail denganl penelitianl yangl 

dilakukanl daril Yupil Yuliawatil (2016)l yangl membuktikanl bahwal 

utilitarianl valuel berpengaruhl signifikanl terhadapl impulsel buying. 

Persepsil utilitarianl valuel bisal bergantungl padal apakahl yangl 

inginl dicapail konsumenl olehl aktivitasl berbelanjal tadi.l Konsumenl akanl 

merasal puasl bilal telahl memperolehl produkl yangl sesuail kebutuhanl 

merekal denganl caral yangl efisien,l khususnyal padal hall waktul yangl 

digunakan.l Hall inil ditandail denganl pembelianl secaral sengajal yangl 

dilakukanl konsumenl buatl memenuhil kebutuhanl merekal padal waktul 

yangl singkat. 

4.8.2 Pengaruhl Hedonicl Valuel Terhadapl Impulsel Buying 

Hasill penelitianl membuktikanl bahwal hedonicl valuel berpengaruhl 

terhadapl impulsel buying.l  

Berdasarkan hasil uji hipotesis kedua menunjukkan jika 

Hedonic Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Impulse Buying artinya H2 diterima. Dibuktikan dari hasil Uji T 

memperoleh signifikansi 0,000 < 0,05 dan diperoleh t hitung 4.708 
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lebih besar dari t tabel (1,984). Dapat disimpulkan H2 diterima 

artinya Hedonic Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Impulse Buying. 

Daril Parkl etl all (2006)l dalaml menentukanl sikapl Impulsel Buyingl 

spesifikl produk,l salahl satul hall yangl utamal yaitul Motifl Hedonic.l Daril 

Hausman;l Piron,l Rookl yangl dikutipl olehl Rachmawatil (2009),l 

keinginanl hedonicl memainkanl peranl yangl cukupl utamal padal Impulsel 

Buying.l Rachmawatil (2009)l menelitil korelasil antaral hedonicl 

shoppingl valuel denganl Impulsel Buying,l dimanal hedonicl shoppingl 

valuel mensugestil sikapl Impulsel Buyingl seseorangl yangl berbelanjal 

padal Departmentl Store.l Hedonicl shoppingl valuel mencerminkanl 

potensil belanjal sertal nilail emosil pelangganl dalaml berbelanja.l 

Konsumenl lebihl mungkinl terlibatl padal sikapl Impulsel Buyingl saatl 

merekal termotivasil ataul akanl kebutuhanl sertal hasratl hedonis,l sepertil 

kesenangan,l fantasi,l sertal sosiall ataul kepuasanl emosional. 

Konsumsil hedonisl mencakupl aspek-aspekl sikapl yangl terkaitl 

denganl multi-indera,l fantasi,l sertal konsumsil emosionall yangl didorongl 

daril manfaatl sepertil menyenangkanl memakail produkl sertal keindahanl 

(Parkl etl al,l 2006:l 436-437). 

4.8.3 Pengaruhl Productl Browsingl Terhadapl Impulsel Buying 

Hasill Penelitianl penelitianl menunjukkanl bahwal productl browingl 

berpengaruhl terhadapl impulsel buying.l 

Berdasarkan hasil uji hipotesis ketiga menunjukkan jika 

Product Browsing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Impulse Buying artinya H3 diterima. Dibuktikan dari hasil Uji T 

memperoleh signifikansi 0,000 < 0,05 dan diperoleh t hitung 6.183 

lebih besar dari t tabel (1,984). Dapat disimpulkan H3 diterima 

artinya Product Browsing berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Impulse Buying. 
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Hasill penelitianl inil sejalanl denganl penelitianl yangl dilakukanl 

daril Gultekinl sertal Ozerl [3]l yangl menyatakanl browsingl mempunyail 

pengaruhl signifikanl terhadapl impulsel buying,l sertal penelitianl 

Varhagenl danl Dolenl [26]l yangl menyatakanl browsingl berpengaruhl 

positifl terhadapl impulsel buyingl sertal pulal penelitianl inil adal persamaanl 

denganl penelitianl Kiml [7]l yangl menyimpulkanl bahwal prosesl 

pembelianl spontanl diawalil denganl browsing. 

Hasill penelitianl inil pulal cocokl denganl penelitianl yangl 

dilakukanl daril Palgunol Achmadl Pamungkas,l Eddyl Guridnol (2018)l 

yangl menunjukkanl bahwal productl browsingl berpengaruhl signifikanl 

terhadapl impulsel 

Meningkatnyal tingkatl pencarianl infol dil medial onlinel makal 

tarafl pembelianl secaral spontanl akanl semakinl meningkat.l Hall tersebutl 

terjadil karenal saatl seseorangl sukal denganl melihat-lihatl isil dil website,l 

membandingkanl produk,l mencaril informasi,l makal tanpal disadaril 

doronganl hatil buatl membelil adal denganl sendirinyal akhirnyal 

kemungkinanl terjadinyal impulsel buyingl pulal akanl semakinl 

meningkat.l  
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BABl V 

PENUTUP 

 

Sesuail hasill penelitianl sertal pengolahanl datal yangl diperolehl berdasarkanl 

penyebaranl kuesionerl padal respondenl sebesarl 100l kuesioner.l Berikutl inil ialahl hasill 

kesimpulanl penelitianl sesuail analisisl yangl sudahl dilakukan. 

5.1 Kesimpulan 

Sesuail uraianl pembahasanl makal bisal disimpulkanl menjadil berikutl : 

1. Utilitarianl valuel l berpengaruhl secaral positifl sertal signifikanl terhadapl impulsel 

buying. Hal ini ditunjukkan dengan nilai t hitung sebesar 4.633 dengan 

nilai signifikansi 0,000 yaitu lebih kecil dari 0,05. Artinya semakin tinggi 

utilitarian value, maka akan meningkatkan pengaruhnya terhadap impulse 

buying. 

2. Hedonicl valuel berpengaruhl secaral positifl sertal signifikanl terhadapl impulsel 

buying. Hal ini ditunjukkan dengan nilai t hitung sebesar 4.708 dengan 

nilai signifikansi 0,000 yaitu lebih kecil dari 0,05. Artinya semakin tinggi 

hedonic value, maka akan meningkatkan pengaruhnya terhadap impulse 

buying. 

3. Productl browsingl berpengaruhl secaral positifl sertal signifikanl terhadapl 

impulsel buying. Hal ini ditunjukkan dengan nilai t hitung sebesar 6.183 

dengan nilai signifikansi 0,000 yaitu lebih kecil dari 0,05. Artinya semakin 

tinggi product browsing, maka akan meningkatkan pengaruhnya terhadap 

impulse buying. 

5.2 Saran 

Sesuail hasill padal penelitianl ini,l makal saran-saranl yangl bisal penulisl berikanl 

ialahl menjadil berikutl : 

1. Penelitil selanjutnyal diharapkanl dapatl menambahl variablel lain,l denganl 

demikianl akanl diketahuil variable-variabell apal sajal yangl mempengaruhil 
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impulsel buying.l Penelitianl inil merupakanl studil kasus,l sehinggal untukl 

penelitil selanjutnyal dil harapkanl dapatl menelitil retaill storel yangl adal dil 

seluruhl l Indonesia.l  

2. Hasill penelitianl inil mempunyail implikasil praktisl yangl relevanl buatl praktisil 

pemasaranl danl manajerl yangl merancangl rencanal strategisl danl sebagail alatl 

untukl megetahuil perilakul konsumenl dalaml shoppingl lifestylel merekal danl 

memenuhil kebutuhanl danl keinginanl merekal sehari. 
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LAMPIRAN-LAMPIRAN 

 

1. Hasil Perolehan Responden Berdasarkan Jenis Kelamin  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2. Hasil Perolehan Responden Berdasarkan Usia  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3. Hasil Perolehan Responden Berdasarkan Latar Belakang Pendidikan 
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4. Hasil Nilai Indek Pernyataan Responden Terhadap Varibel Utilitarian 

Value 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

5. Hasil Nilai Indeks Pernyataan Responden Terhadap Variabel Hedonic 

Value 

 

 

 

 

 

 

 

6. Hasil Nilai Indeks Pernyataan Responden Terhadap Variabel Produst 

Browsing 
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7. Hasil Nilai Indeks Pernyataan Responden Terhadap Variabel Impulse 

Buying 

 

 

 

 

 

 

8. Hasil Uji Normlitas (One-Samplel Kolmogorov-Smirnovl Test) 

  Unstandardizedl 

Residual 

N 100 

Normall 

Parametersa 

Mean .0000000 

Std.l Deviation .90544884 

Mostl 

Extremel 

Differences 

Absolute .133 

Positive .133 

Negative -.106 

Kolmogorov-Smirnovl Z 1.334 

Asymp.l Sig.l (2-tailed) .057 
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9. Hasil Uji Heterokedastisitas 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

10. Hasil Uji Multikolinieritas 
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11. Hasil Persamaan  Koefisien Regresi 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

12. Hasil Koefisien Determinasi 
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KUESIONER 

Sayal seorangl mahasiswa,l denganl identitasl sebagail berikutl : 

Nama  :l Sintal Dheal Amalia 

NIM  :l 1805056012 

Fakultasl  :l Ekonomil danl Bisnisl Islam 

Jurusanl  :l Manajemen 

 Besertal inil penelitil mengajukanl permohonanl padal Bapakl /l Ibul /l Saudaral buatl 

bersedial meluangkanl waktul sertal mengisil daftarl pernyataanl berikutl secaral sukarela,l 

amanahl sertal sungguh-sungguh.l Adapunl tujuanl dalaml pengisianl daftarl pernyataanl inil 

yaitul buatl mengetahuil sejauhl manal ANALISISl PENGARUHl UTILITARIANl 

VALUEl ,l HEDONICl VALUEl DANl PRODUCTl BROWSINGl TERHADAPl 

BEHAVIOURl IMPULSEl BUYINGl (Studil Padal Penggunal Onlinel Shopl Dil Kotal 

Semarang).l Datal dalaml penelitianl inil takl akanl dipublikasikanl tetapil hanyal buatl 

kepentinganl ilmiah. 

Besarl harapanl penelitil sertal kiranyal Bapak/Ibu/Saudaral berkenanl mengisil 

seluruhl pernyataanl padal bentukl kuesionerl ini.l Atasl perhatianl sertal kesediaanl 

Bapak/Ibu/Saudara,l sayal ucapkanl terimal kasih. 

Beril indikasil (x)l jikal jawabanl saudaral tepatl denganl jawabanl dibawahl inil l l : 

SS =l Sangatl setuju   TS =l Tidakl Setuju. 

S =l Setuju   STS =l Sangatl Tidakl Setuju. 

N =l Netral 

Identitasl Respondenl   

1. Namal l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l  l :l .....................................................l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l  

2. Jenisl Kelaminl l l l l l l l  l :l l l Perempuanl l l l l l l l l l l l l l l l l l l  

l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l  l l l Laki-laki 

3. Usial l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l  :l ……………….Tahunl  

4. Pendidikanl tertinggil  :l  l SMPl l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l Sarjanal (l Sl 1l ) 

l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l   l SLTAl l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l Pascal Sarjanal (S2) 

 

5. Pekerjaanl  :l l l l PNSl l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l Karyawanl Swasta 

l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l  l Mahasiswal l l l l l l l l l l l l l l l Wiraswastal  
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  l Lainnya,l sebutkanl …………………… 

 

6. Penghasilanl  :l l l l 500-1l jutal l l l l l l l l l l l l l l l >l 2.5l jutal –l 5l juta 

l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l l  l >1l jutal –l 2,5l jutal l l l l l l l >l 5l jutal  

 

UTILITARIANl VALUEl  

No. Pernyataan STS TS N S SS 

1. Costl Savingl mengurangil biayal yangl 

dikeluarkanl buatl mendapatkanl produkl 

khusus. 

     

2. Maximizingl Utilityl konsumenl akanl lebihl 

puasl padal menentukanl produkl apal yangl 

dikonsumsi 

     

3. Menyeleksil produk-produkl yangl 

memberikanl manfaatl palingl tinggi. 

     

 

HEDONICl VALUEl  

No. Pernyataan STS TS N S SS 

1. Konsumenl maul memuaskanl rasal 

keingintahuannya, 

     

2. Konsumenl maul memberikanl 

pengalamanl baru, 

     

3. l Konsumenl maul merasal sepertil 

menjelajahil dunial baru 

     

PRODUCT BROWSING 

No. Pernyataan STS TS N S SS 

1. Updatel statusl terhadapl produk/merkl       
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2. Mencaril informasil kepadal orangl 

/temanl dalaml foruml  

     

3. Mencaril informasil melaluil medial 

sosiall  

     

 

l IMPULSEL BUYINGL  

No. Pernyataan STS TS N S SS 

1. Jikal terdapatl tawaranl tertentu,l sayal 

cenderungl berbelanjal banyak 

     

2 Sayal cenderungl membelil modell 

terbarul biarpunl mungkinl takl cocokl 

denganl saya. 

     

3. Ketikal berbelanjal produkl fashion,l 

sayal cenderungl berbelanjal tanpal 

merenungl panjangl dulul sebelumnya 
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DAFTAR RIWAYAT HIDUP 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Namal     :l Sinta Dhea Amalia 

Tempat,l Tanggall Lahir :l Brebes, 22 Maret 1998 

Jenisl Kelamin   :l Perempuan 

Agama   :l Islam 

Statusl  Perkawinan  :l Beluml Menikah 

E-mail    :l sinta.dhea98@gmail.com 

No.l Hp.   :l 0895423467101 

Alamat   :l Jl. P. Diponegoro No. 31, RT.11/RW.002, 

Sitanggal Larangan Brebes 

Riwayatl Pendidikan  :l l l -  SMA Negeri 1 Larangan Brebes 

l  -  UIN Walisongo Semarang  

 

Demikianl daftarl riwayatl hidupl inil sayal buatl denganl sungguhl –l sungguhl danl 

apabilal dil kemudianl haril terdapatl keteranganl yangl tidakl benarl makal sayal bersedial 

dituntutl dimukal pengadilan.l Sertal bersedial menerimal segalal tindakanl yangl diambill 

olehl pemerintah.l   
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