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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)



PERSEMBAHAN

Karya ini saya persembahkan teruntuk:

1.

Ayahanda dan Ibunda tercinta (Mahlani & Khamidah) yang senantiasa
mendo’akan serta mensuport saya tiada henti, mengasihiku dengan setulus
hati, dan senantiasa memberi semangat setiap hari.

Adik saya tersayang (Muhammad Azmi Musyaffa) yang senantiasa
mendukung dan mendoakanku setiap saat.

Sahabatku Terkasih (Mohamad Zulfikar Nasirudin) yang senantiasa
memberi semangat serta menginspirasi dalam menyelesaikan studi ini.
Sahabat-sahabatku Ulya Nurul Fikriyyah dan Rafida Permata Hisnawati
yang selalu memberikan doa, dukungan dan semangat.

Teman — teman seperjuangan Manajemen 2018 yang senantiasa memberi
kasih sayang saling mendo’akan dan saling mensuport satu sama lain.

Dan saudara — saudara ku yang lain yang tdak bisa saya sebutkan satu —
persatu, terimakasih banyak atas dukungan kalian dan motivasi kepada

saya.



DEKLARASI

Dengan penuh keyakinan, kejujuran dan tanggung jawab, penulis
menyampaikan bahwa skripsi yang ditulis tidak mengandung mataeri yang telah
ditulis oleh orang lain ataupun ide dari orang lain, kecuali data informasi yang

termuat merupakan referensi yang dijadikan bahan rujukan dalam penelitian.

Semarang, 24 Desember 2021

Deklarator

Sinta Dhea Amalia

NIM. 1805056012

Vi



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

o= - BN 3=
«=0b Q=S d=k
Szt Ji= sy Jd=1
&= s u== sh A= m
z=] == th o=n
c=nh L=th S=W
¢ = kh L= zh s=h
a=d = ng° s=Yy
d
3= dz g =gh
o= 0 =

vii



. Difrog

¢ = ay

s =aw

. Syaddah( o)

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 « k!l = at-thibb

Kata sandang (...d)

Kata sandang dalam tulisan Arab dilambangkan dengan huruf (J))
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huruf kecil kecuali jika terletak pada permulaan kalimat.

. Ta’ Marbuthah
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al-thabi’iyyah.

Kata Sandang

Kata sandang sendiri terbagi menjadi 2 jenis transliterasi, yaitu sebagai

berikut:

a. Kata Sandang Qamariyah, ditransliterasikan sesuai huruf bunyinya
Contohnya: il = al-kitabu

b. Kata Sandang Syamsiyah, ditransliterasikan sesuai huruf bunyinya

Contohnya: () = asy-syamsu.
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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.

Hasil analisis data dengan menggunakan uji parsial (uji t), pada variabel
Utilitarian Value di peroleh nilai t hitung sebesar 4.633 dan nilai Sig. Sebesar 0,000 <
0,05, diartikan bahwa H, ditolak dan Ha diterima yang berarti bahwa secara parsial
Utilitarian Value berpengaruh positif terhadap Behaviour Impulse Buying, maka
dalam penelitian ini dikatakan bahwa secara parsial Utilitarian Value berpengaruh
signifikan terhadap Impulse Buying. Kemudian pada variabel Hedonic Value di
peroleh nilai t hitung sebesar 4.708 dan Nilai Sig. Sebesar 0,000 < 0,05, diartikan
bahwa Ho ditolak dan Ha diterima yang berarti bahwa secara parsial Hedonic Value
berpengaruh positif terhadap Behaviour Impulse Buying, maka dalam penelitian ini
dapat dikatakan bahwa secaraparsial Hedonic Value berpengaruh signifikan terhadap
Impulse Buying dan pada variabel Product Browsing di peroleh nilai t hitung sebesar
6.183 dan nilai Sig. Sebesar 0,000 < 0,05, diartikan bahwa Ho ditolak dan Haditerima
yang berarti bahwa secara parsial Product Browsing berpengaruh positif terhadap
Behaviour Impulse Buying, maka dalam penelitian ini dapat dikatakan bahwa secara
parsial Product Browsing berpengaruh signifikan terhadap Impulse Buying, apabila
Product Browsing meningkat, makaimpulse buyingakanmengalamipengingkatan.

Kata Kunci: Utilitarian Value, Hedonic Value, Product Browsing dan Behaviour
Impulse Buying



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 HO 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



KATAPENGANTAR

Segala puji bagi Allah SWT yang telah melimpahkan rahmat, nikmah dan
hidayah-Nyasehingga penulis dapat menyelesaikan penyusunan skripsi dengan judul
“ANALISIS PENGARUH UTILITARIAN VALUE , HEDONIC VALUE DAN
PRODUCT BROWSING TERHADAP BEHAVIOUR IMPULSE BUYING (Studi
Pada Pengguna Online Shop Di Kota Semarang)”. Skripsi ini disusun untuk
memenuhi salah satu syarat gunamemperoleh gelar Sarjana Strata Satu (S.1) Fakultas
EkonomidanBisnis Islam Universitas Islam Negeri (UIN) Walisongo Semarang.

Penulis menyadari bahwa skripsi ini tidak mungkin terselesaikan tanpa
adanya dukungan, bimbingan, dorongan berbagai pihak. Selanjutnya ucapan terima

kasihpenulissampaikankepada:

1. Bapak Prof. Dr. H. Imam Taufig, M. Ag selaku Rektor UIN Walisongo
Semarang

2. Bapak Dr. H. Muhammad Saifullah, M.Ag. selaku Dekan Fakultas Ekonomi
danBisnis Islam UIN Walisongo Semarang.

3. Bapak Dr. H. Muchammad Fauzi, SE., MM. selaku Ketua Prodi Manajemen
sekaligus dosen pembimbing | yang dengan sabar membimbing dan
mengarahkan saya sehingga saya dapat menyelesaikan skripsi ini dan
senantiasa memberikan do’a, semangat serta motivasi kepada para
mahasiswanyadalam menyelesaikanskripsiini.

4. Bapak Fajar Adhitya, S.Pd., MM. selaku Sekretaris Jurusan Prodi Manajemen
sekaligus dosen pembimbing Il yang dengan sabar membimbing dan
mengarahkan saya sehingga saya dapat menyelesaikan skripsi ini serta atas
dorongan dan motivasinya yang bersedia meluangkan waktu dalam
membimbing para mahasiswa dengan sabar hingga dapat menyelesaikan
skripsinyamasing—masing.

5. Bapak Dr. H. Wahab, MM. selaku penguji | yang telah memberikan

tambahan danmasukan sertawawasandalammenyepurnakanskripsiini.

Xi



6. Bapak Ferry Khusnul Mubarok, M.A. selaku penguji Il yang juga telah
memberikan tambahan dan masukan serta wawasan dalam menyempurnakan
skripsiini.

7. Seluruh Bapak dan lbu Dosen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam (FEBI)
UIN Walisongo Semarang yang telah mengajarkan saya berbagai ilmu
pengetahuan dan ilmu sosial selama saya menempuh pendidikan di kampus
tercintasayaini UIN Walisongo Semarang.

8. Teman — teman seperjuangan Manajemen 2018 yang senantiasa memberi

kasihsayangsalingmendo’akandansalingmensuportsatusamalain.

Akhir kata, dengan segala kerendahan hati penulis menyadari masih banyak
kekurangan dan ketidak sempurnaan dalam penulisan ini, sehingga penulis
mengharapkan kritik dan saran yang bersifat membangun untuk memperbaiki
skripsi ini. Semoga skripsi ini bermanfaat baik bagi penulis pribadi maupun bagi

pembaca.

Terimakasih...

Semarang, 24 Desember 2021

Penulis

SintaDheaAmalia
NIM. 1805056012

Xii



DAFTAR ISI

HALAMAN JUDUL ... I
PERSETUJUAN PEMBIMBING.........cooiiiiiiiiieie e I
PENGESAHAN ...ttt ne e I
IMOTTO ittt et sb et e et e et e e nae e e beesnee s Y
PERSEMBAHAN ... ..ottt ne e %
DEKLARASI ...ttt Vi
PEDOMAN TRANSLITERASI HURUF ARAB-LATIN ..o vii
ABSTRAK e IX
ABSTRACT .ttt e et r e X
KATA PENGANTAR . XI
DAFTAR IST ..ottt nes xiii
B A D | e 1
PENDAHULUAN ..ot 1
1.1 Latar Belakang Masalah ... 1
1.2 Perumusan Masalah ..o 11
1.3 Tujuan dan Manfaat Peneltian............ccooeieieiiiiiiiiiecee e 11
1.4 Sistematika PENUIISAN .........ccooiiiiiiiiieee e 12
BAB L. 14
KAJIAN PUSTAKA .ttt 14
2.1 LANdASAN TEOM ...vevieiieireiiic st 14
2.1.1  Theory of Planned Behavior (TPB).........ccccoveiiieiiie i 14
2.1.2  Behaviour impulse BUYING.........ccoeiiiiiiiiiiccc e 15
2.1.3  UtIHtarian ValUue ... 20

Xiii



2.1.4  HedoniC ValUe.........ccooiiiiiiiiicieee e 24
2.1.5  ProducCt BrOWSING .....cccooveiiriieiiiie et 26
2.2 Hubungan Logis Antar Variabel dan Perumusan Hipotesis.................. 27
2.2.1  Hubungan Utilitarian value Terhadap Behaviour impulse buying . 27
2.2.2  Pengaruh Hedonic Value terhadap Behaviour impulse buying....... 28

2.2.3  Pengaruh Product Browsing terhadap Behaviour impulse buying.. 29

2.3 Kerangka PemiKiran ..........cccccooieiiiiieiieie e 29
BAB T s 31
METODE PENELITIAN ...t 31

3.1 JeniS Penelitian ........covviiiiiiiiicice e 31

3.2 SUMDBEE DALA......civiiiiiiieiieieieee e 31

3.3 Populasi Dan SamMPeL.........cccociiiiiiiiiiie 32

3.4 Metode Pengumpulan Data ...........cccceovrieiiniiiniiiseseeee e 34

3.5  Variabel Penelitian dan Definisi Operasional Variabel.......................... 34

3.5.1  Variabel Penelitian ... 34
3.5.2  Definisi Operasional...........cccccviiiiiininiieeieeeeee e 35

3.6 Metode ANALISIS........ceiiiiiieiee e 37
3.6.1  Analisis DeSKIIPLif .......cccooveiiiiiie e 37
3.6.2  UJUINSEIUMEN ..ot 37
3.6.3  Uji AsumSi KIaSIK.......ccoeeiiiiiiiiiic e 38
3.6.4  Regresi Linier Berganda ..........ccccceviiivieiiieiie e 39
3.6.5  UJi HIPOESIS ..ottt 40
3.6.6  Koefisien Determinasi (R2) ......cccoovveiiiinienineeeiese e 40
BAB [V et 41
HASIL DAN PEMBAHASAN ..o 41

Xiv



4.1  1dentitas RESPONUEN .......ccveiiiiiiiiiiiiieeee e 41

4.1.1  Jenis Kelamin RESPONCEN ........cviieieiieiiieiciesee e 41
4.1.2  Berdasarkan Usia ReSpONden..........cccccoveiiiiniiieicienesc e 412
4.1.3  Latar Belakang Pendidikan Responden ..........cccccooeveninincnnnnnn 412
4.2 Deskriptif Hasil Penelitian ..........ccccooeiieeiiiieiiie s 43
4.2.1  Utilitarian value (X1) .o 44
4.2.2  Hedoni VaIUE(X2) ..coveeierieiiiieieese e 45
4.2.3  Product Browsing (X3).....cccerueirmrieiisiesieieeseseeneseseseeese e snenes 46
424  Impulse BUYING(Y) ..coveiieiieie ettt 46
4.3 Uji Validitas dan Reliabilitas ...........c.ccccevveiiiiieii e 47
4.4 UjJi ASUMST KIBSTK ..o 49
441  Pengujian Normalitas Data ..........cccoceverinininininieicee e 49
4.4.2  Pengujian HeteroskedastiSItas. .........coovvererireninieiieiese e 50
4.4.3  Pengujian Multikolinearitas ...........ccoeveriiiieiiiniieese s 52
4.5  Regresi Linier Berganda..........c.ccocviieiieiininenisise e 53
4.6  KOETISIEN DEEIMINASI ....c..eiviiiiiiiiiieieeiee e 55
4.7  Pengujian HIPOTESIS .....cveuiiiriiiiiieiiieeeieie et 56
4.7.1  Pengujian Hipotesis Secara Parsial (Ujil t)..........ccccoveviiiiieeieennnnn, 56
4.8  PembDANASAN .....voiiiiiiiiiei e 57
4.8.1  Pengaruh Utilitarian Value Terhadap Impulse Buying................... 57
4.8.2  Pengaruh Hedonic Value Terhadap Impulse Buying....................... 57
4.8.3  Pengaruh Product Browsing Terhadap Impulse Buying ................. 58
BAB Ve 60
PENUTUP ...ttt et 60
5.1 KESIMPUIAN ..ottt 60

XV



5.2  Saran....cccceeeiiiiiiiini.
DAFTAR PUSTAKA .............
LAMPIRAN-LAMPIRAN......

DAFTAR RIWAYAT HIDUP

XVi



BAB |

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/

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 juni2019%.

Gambar 1.1

20 Negara Teratas Pengguna Internet di Dunia Pertengahan
tahun 2019
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Source Internet World Stats - waww. internetworidstats. comMAop20._htm
3.131.087.014 Internet users in the Top 20 countries in June 30, 2019
Copyright @ 2019, Miniwatts Marketing Group

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/

internet  Indonesia sebesar 54,68% oleh penduduk Indonesia di tahun
tersebut?.

Gambar 1.2

Hasil Survey pengguna Internet di Indonesia Tahun 2018
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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.



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 vyaitu 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



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 motivasi®.

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.



(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 (Gultekin serta
Ozer, 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 (Giltekin dan Ozer, 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)*.

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.



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.



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 :



Tabel 1.1

Pengunjung Situs E-Commerce Di Indonesia 2019

Nama Pengunjung Situs /| Pengunjung di Social Media
Twitter | Instagram | Facebook
Pt Perusahaan Bulan

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.
34.330.000 per bulan serta pengunjung social media sebesar 2.149.000

Elevenia Menempati posisi 3 dengan pengunjung
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




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

berikutnya®.

Tabel 1.2

Pertumbuhan Penjualan E-Commerce di Indonesia

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%

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.
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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

Bagaimana pengaruh utilitarian value terhadap behaviour impulse buying?
Bagimana pengaruh hedonic value terhadap behaviour impulse buying?
Bagimana pengaruh product browsing terhadap behaviour impulse

buying?

1.3 Tujuan dan Manfaat Peneltian

1.

Untuk mengetahui pengaruh utilitarian value terhadap behaviour impulse
buying.
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 Il : TINJAUAN PUSTAKA
Dalam bab ini menjelaskan hasil penelitian terdahulu sebagai

pedoman dasar pertimbangan dan perbandingan dalam penelitian.
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BAB Il

BAB IV

BAB V

Dalam bab ini berisi kajian empiris, kajian teoritis, hubungan
antar variabel dan hipotesis.

: 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.

: ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

Dalam bab ini berisikan penyajian data, analisis data dan

interpretasi data.

: PENUTUP

Dalam bab ini berisikan kesimpulan dan saran.
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BABII
KAJIANPUSTAKA
2.1 LandasanTeori
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.®

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

® 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 Behaviour impulsebuying

Ko dalam Park et al. (2006) mengungkapkan perilaku
pembelianimpulsifialah perilaku yangtidak direncanakan masuk akal
bila hal itu berkaitan dengan penilaian obyektif serta preferensi
emosional dalam berbelanja. Menurut Kacen serta Lee (2008),
Impulse Buying (pembelian yang tidak terncana) diartikan sebagai
tindakan pembelian yang dilakukan tanpa melakukan pertimbangan
terlebindahulu.’

Impulse buying didefinisikan menjadi tindakan membeli yang
sebelumnya tidak diakui secara sadar menjadi akibat dari suatu
pertimbangan atau niat membeli yang terbentuk sebelum memasuki
toko (Ahmad, etal, 2019). Menurut Strack, 2005 pada Chusniasari dan
Prijati (2015), impulse buying didefinisikan sebagai pembelian yang
tiba-tibadansegeratanpaadaminat pembeliansebelumnya.

Sejalan menggunakan pengertian tersebut Weun et al; Beatty
dan Ferrell pada Mohan et al (2013:1716), mendefinisikan Impulse
Buying sebagai kecenderungan buat melakukan pembelian yang tidak

" Krido Eko Cahyono, (Sidoarjo: BALANCE Economic, Business, Management and
Accounting Journal, 2019), Vol 16, No. 2.
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direncanakan serta buat membeli secara impulsif, dengan sedikit atau
tanpa musyawarah atau pertimbangan menggunakan konsekuensi.
fokus pada suatu titik penjualan adalah hal yang tepat yang
memungkinkan buat mempertinggi gairah pembelian pada calon
konsumen. Kacen dan Lee (2008) juga menyatakan bahwa Impulse
Buyingmempunyai sejumlah karakteristik sebagai berikut:
a. Adanya perasaan yang berlebihan akan ketertarikan dari
produk yangdijual.
b. Adanyaperasaanuntuksegeramemilikiproduk yangdijual.
c. Mengabaikan segala konsekuensi dari pembelian sebuah
produk.
d. Adanyaperasaanpuas.
e. Adanya konflik yang terjadi antara pengendalian dengan
kegemaran didalamdiriorangtersebut.

Rook dan Fisher pada Muruganantham & Bhakat (2013)
menyatakan “Introduced impulsiveness as a personality trait and
definedasconsumer’stendencytobuyspontaneously, nonreflectively,
immediately, and kinetically”, atau dapat diartikan Impulse Buying
didefinisikan sebagai kecenderungan konsumen buat membeli secara
spontan, reflek, tiba-tiba, dan otomatis sebagai akibatnya dapat
dikatakan bahwa konsumen cenderung untuk membeli secara
impulsif, sesuai dengan suasana hati. Beatty dan Ferrell dalam
Muruganantham & Bhakat (2013) merumuskan definisi pembelian
impulse sebagai pembelian tiba-tiba dan langsung tanpa niat sebelum
belanja baik untuk membeli kategori produk tertentu atau untuk
memenuhi tugas membeli khusus. Pembelian yang tak terjadwal
(Impulse Buying) dapat diklasifasikan pada empat tipe: planned
impulse buying, reminded impulse buying, suggestion impulse buying,
serta pure impulse buying (Miller; Stern; yang dikutip pada Japarianto
danSugiharto,2011: 35).
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Pure Impulse Buying adalah pembelian secara impulse yang
dilakukan sebab adanya luapan emosi dari konsumen sehinga
melakukanterhadap produk di luar kebiasaan pembeliannya.
Reminder Impulse Buying adalah pembelian yang terjadi
karenakonsumentiba-tibateringat buat melakukan pembelian
produk tersebut. Dengan demikian konsumen sudah pernah
melakukan pembelian sebelumnya atau sudah pernah melihat
produktersebutdalamiklan.

Suggestion Impulse Buying ialah pembelian yang terjadi pada
ketika konsumen melihat produk, melihat tata cara pemakaian
atau manfaatnya, dan memutuskan buat melakukan
pembelian.

Planned Impulse Buying adalah pembelian yang terjadi saat
konsumen membeli produk sesuai harga spesial dan produk-
produk tertentu. Dengan demikian planned impulse buying
artinya pembelian yang dilakukan tanpa direncanakan dan

tidaktengah memerlukannyadengansegera.

Sedikit berbeda dengan pendapat diatas, menurut Han et al. pada Park

etal. (2006) Impulse Buying mengklasifikasikan kedalam empat jenis

yaitu:

a. Planned Impulse Buying
b. Reminded Impulse Buying
c.Fashion-oriented Impulse Buying

d.PurelmpulseBuying

Berdasarkan penelitian Engel dalam Japarianto dan Sugiharto

(2011:34), pembelian berdasar impulse mungkin mempunyai satu

ataulebih karakteristikini:

a.

Spontanitas. Pembelian ini tidak diperlukan dan memotivasi
konsumen untuk membeli sekarang, seringkali menjadi
respons terhadap stimulasi visual yang langsung di tempat

penjualan.
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b. Kekuatan, kompulsi, serta intensitas. Mungkin terdapat
motivasi untuk mengesampingkan semua yang lain dan
bertindak dengan seketika.

c. Kegairahan dan stimulasi. Desakan mendadak buat membeli
sering disertai dengan emosi yang dicirikan sebagai
“menggairahkan”, “menggetarkan,”atau ““liar.”

d. Ketidakpedulian akan akibat. Desakan buat membeli dapat
menjadi begitu sulit ditolak sehingga akibat yang mungkin
negatifdiabaikan.

Pembelian impulsif sering terjadi di rutinitas belanja
buat pemenuhan kebutuhan sehari-hari. Secara garis
besarnya, pembelian impulsif terjadi karena pembelian yang
dilakukan dengan tanpa perencanaan sebelumnya. menurut
Engel serta Blacwell dalam Hatane (2006:105) Pembelian
impulsif merupakan suatu tindakan pembelian yang dirancang
tanpa direncanakan sebelumnya atau keputusan pembelian
dilakukan di waktu pelanggan berada pada toko”. (Fajar
Adhitya, 2017)8

Menurut Utami (2008: 262) impulse buying ialah
keputusan pembelian yang dilakukan oleh pelanggan pada
suatu tempat sehabis melihat barang atau produk. Kondisi
impulse buying tercipta dari stok barang pada jumlah serta
jenis yang sangat beraneka ragam sehingga mengakibatkan
pilihan dalam proses belanja konsumen. Sering Kali
konsumen pada proses belanjanya, keputusan yang diambil
buat membeli suatu barang merupakan yang sebelumnya
tidak tercantum dalam daftar belanja barang. Keputusan ini
ada begitu saja terstimulus/tersugesti oleh variasi bauran
produk dan tingkat harga barang yang ditawarkan oleh
pedagang.Pembelian impulsif terjadi karena adanya dorongan

8 Fajar Aditya, (Semarang: Jurnal STIE Semarang (EDISI ELEKTRONIK), 2017), hal. 40-55.
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yang kuat dimana keadaan afektif langsung menuju pada
perilaku membeli, tanpa harus membentuk suatu kepercayaan
serta berfikir keras untuk membeli suatu benda.
Jenis-jenis Pembelian Tidak Terencana

Berdasarkan Loudon dan Bitta (1993:567) dalam
Utami (2008) pembelian tidak terencana atau pembelian
impuls adalah pembelian yang terjadi di saat konsumen
berada pada toko yang tidak direncanakan sebelumnya.
Bermacam-macam pembelian tidak terencana (pembelian
impulsif), yaitu sebagai berikut®:
a) Pembelian impuls murni (pure impulse buying)

Merupakan suatu pembelian impuls yang murni
ditimbulkan oleh suatu pola pembelian yang menyimpang
dari pembelian normal. Pada proses pembelian impuls
murni, maka calon pembeli langsung mengarahkan
kepada suatu merek tertentu, kemudian melakukan
pembelian secara cepat. Kebutuhan akan kategori produk
tersebut mungkin timbul pada bawah sadar, dimana tidak
terdapat informasi yang dicari dan tidak terdapat merek
lain yang dipertimbangkan.

b) Pembelian impuls karena pengalaman masa lalu
(reminder impulse buying)

Pembelian ini terjadi saat seorang konsumen
diingatkan oleh sebuah stimulus di dalam toko atau
membutuhkan barang ketika dia melihat toko atau
teringat iklan tentang suatu barang serta keputusan
sebelumnya buat membeli. Individu secara impulsif
menetapkan buat membeli produk yang berdasarkan pada

pengalaman atau ingatan sebelumnya.

® Ismi Herdianti Madekissa, (Brebes: Repository Universitas Pancasakti Tegal, 2019).
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c) Pembelian impuls karena sugesti (suggestion impulse
buying)

Di pembelian tipe ini, konsumen tidak memiliki
pengetahuan yang cukup terlebih dahulu tentang produk
baru, konsumen melihat produk tersebut untuk pertama
kali dan memvsualkan sebuah kebutuhan untuk benda
tersebut dan tak jarang konsumen terpengaruh karena
diyakinkan oleh penjual atau teman yang ditemuinya
pada saat belanja.

d) Pembelian karena situasi tertentu (planned impulse buying)

Tipe pembelian ini terjadi sesudah melihat dan
mengetahui  kondisi  penjualan. contohnya penjualan
produk tertentu dengan harga khusus, pemberian kupon
dan lain-lain.

e) Pembelian impuls barang pengganti

Pada pembelian impuls jenis ini, konsumen
melakukan pembelian karena sebenarnya sudah
direncanakan buat membeli namun karena produk yang
dimaksud habis atau tidak sesuai dengan apa Yyang
diinginkan maka pembelian dilakukan dengan membeli
produk sejenis tetap dengan merek atau ukuran yang
berbeda.

2.1.3 UtilitarianValue
Nilai Utilitarian adalah nilai yang dipertimbangkan secara
obyektif serta rasional (Hanzaee,2011). yang termasuk di dalam nilai
utilitarian ,antaralain: (To,etal.,2007;Ferrand,etal.,2010).°
a. Penghematan Biaya (CostSaving) Penghematan biaya atau cost

saving menjadi faktor yang signifikan buat melakukan pembelian

10 Krido Eko Cahyono, (Sidoarjo: BALANCE Economic, Business, Management and
Accounting Journal, 2019), Vol 16, No. 2.
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ulang, dimana anggota akan mencari harga yang paling murah
dengankualitasproduk danpelayananyangsama.

b. Services Layanan yang ditawarkan juga menjadi pertimbangan
konsumen untuk melakukan pembelian ulang berdasrkan
Chaudhuri serta Holbrook (2001) ada dua variabel untuk
mengukur nilai-nilaiutilitarian:

a. lrealyonthisproduct
b. Thisproductisnecessityforme
Berdasarkan Hanzaee serta Khonsari (2011) utilitarian value
merupakan nilai yang dipertimbangkan secara obyektif dan secara
rasional. Pendapat lain dikemukakan oleh Subagio (2011) yang
mengatakan bahwa utilitarian value ialah dorongan pada diri
seseorang untuk mengevaluasi motif dalam mendapatkan produk atau
jasa yang berkualitas dengan efisiensi dalam waktu dan tenaga.
Selanjutnya menurut Jones et al., (2006) utilitarian shopping value
adalah perilaku berbelanja yang lebih rasional serta non-emosional
yang secara alami terbentuk jika seseorang ingin mengalokasikan
dananya secara efisien. Motif pembelian utilitarian mencakup hasrat
seperti pencarian kemudahan, pencarian beragam, mencari kualitas
produkataulayanan, dantingkat hargawajar (Sarkar,2011).!
Motivasi utilitarian berasal dari misi atau tugas dan
memperoleh manfaat berdasarkan apakah misi tersebut terselesaikan
secara efisien selama proses berbelanja (Hanzee dan Razaeyeh.,

2013). Sikap konsumen utilitarian bisa dijelaskan sebagai fungsi yang

berhubungan dengan tugas serta bersifat rasional dimana persepsi

utilitarian shopping value berkaitan dengan kebutuhan konsumsi
tertentu yang mendorong kegiatan berbelanja (Hanzee dan Razaeyeh.,

2013). Utilitarian value mengacu padaalasan instrumental dan alasan

fungsional yang berkaitan dengan pengalaman belanja dan

11 Rizgi 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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berhubungan dengan persepsi aspek Pengaruh utilitarian value dan
hedonic value terhadap online purchase intention melalui attitude
toward online purchasing Samhana kognitif, seperti penghematan
waktu, efisiensi, sertakenyamanan (Overbydan Lee, 2006).

Selain itu, pelanggan yang berbelanja sesuai utilitarian value
dikarenakan alasan rasional dan beroerientasi pada tujuan (Rahman et
al., 2018). Utilitarian value termasuk ke dalam Kkriteria disaat
konsumen mengevaluasi produk atau jasa yang konsumen beli.
Kriteria evaluasi yang didasarkan oleh utilitarian merupakan kriteria
yang berhubungan dengan manfaat fungsional dan objektivitas dari
produk atau jasa, yang mana hal tersebut bersifat rasional dan konkrit
(HirschmandanHolbrook, 1982).

Kriteria evaluasi utilitarian dikenal menjadi Kkriteria
fungsional, yang manakriteria tersebut didasarkan pada fitur-fitur dan
atribut-atribut produk yang dapat memberikan manfaat fungsional
aslinya bagi pengguna (Fournier,1991). Utilitarian value terjadi
waktu konsumen memperoleh produk yang dibutuhkan, dan nilai ini
meningkat waktu konsumen menerima produk dengan usaha yang
minimal (Lee, Kim, dan Fairhurst, 2009). Biaya yang lebih hemat serta
kenyamanan ialah unsur-unsur yang terdiri dari utilitarian value serta
adalahtujuanutamadari pembeliutilitarian (Rintamakietal.,2006).

Saat konsumen mendapatkan produk dengan diskon harga,
atau ketika harga yang dihasilkan lebih rendah daripada pesaing,
ataupun waktu konsumen dapat berbelanja secara efisien, maka
utilitarian value akan semakin tinggi, serta disaat konsumen dapat
dengan mudah memperoleh produk yang konsumen inginkan,
utilitarian value juga akan semakin tinggi (Lee dan Wu, 2017).
Utilitarian value artinya sesuai rasionalitas dan tugas terkait karena
tergantung pada apakah kebutuhan belanja tertentu dapat tercapai
secara efektif serta efisien atau tidak (Zhou et al., 2011). imbas
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utilitarian value dan hedonic value terhadap online purchase intention

melaluiattitude toward online purchasing Samhana.

Dari Ferrand dan Vecchiatini (2002) munculnya perilaku
konsumsi utilitarian bisadicirikan denganadanyahal-hal berikut??:

a. Cost Saving Penghematan biaya adalah faktor utama dari konsep
utilitarian, dimana dalam hal ini seseorang akan mencoba mengurangi
biayayangdikeluarkanuntuk mendapatkan produk tertentu.

b. Maximizing Utility dengan memaksimalkan nilai utilitas, konsumen
utilitarian akan lebih puas pada menentukan produk apa yang
dikonsumsi, hal ini dilakukan dengan cara menyeleksi produk-produk
yangmemberikan keuntunganutilitaspalingtinggi.

Pendapat lain dikemukakan oleh Ailawadi et al., (2001) yang
menyebutkan bahwa terdapat beberapa faktor yang menghipnotis konsumen
dalammemaksimalkan Utilitarianvalue, yaitu:

1. Savingataupenghematan adalahpersepsi konsumenterhadap manfaat
penghematan dari pembelian suatu produk. Hal ini dapat diartikan
konsumen akan memilih harga paling murah dengan kualitas produk
danpelayananyangsama.

2. Product Quality atau kualitas produk sangat menentukan manfaat
yang didapatkan konsumen selesainya melakukan pembelian suatu
produk. Kualitas produk yang baik bisa mempunyai manfaat yang
tinggi yang dinikmati konsumen pada tingkat harga yang permanen
atau sama sebagai akibatnya bisa meningkatkan kepuasan konsumen.
Pengaruh utilitarian value serta hedonic value terhadap online
purchaseintentionmelaluiattitude toward online purchasing

3. Benefit atau manfaat menurut Solomon (2002) jika konsumen
membeli suatu produk sesuai manfaat fungsional atau kegunaannya
maka konsumen tersebut mempertimbangkan manfaat utilitariannya.

Dapat disimpulkan bahwa belanja utilitarian value terjadi saat

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)
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konsumen memperoleh produk yang dibutuhkan, nilai ini akan
meningkat saat konsumen menerimaproduk dengan carayang mudah,
karena dalam sudut pandang utilitarian konsumen peduli dengan
bagaimana cara membeli produk yang efisien dan tepat waktu untuk
mencapai tujuannya dengan gangguan yang minimal (Topaloglu,
2012).
HedonicValue
Solomon (2002:105) menyatakan bahwa nilai hedonik
menekankan tentang subjektivitas dan pengalaman. Konsumen bisa
bergantung terhadap suatu produk buat memenuhi kebutuhan akan
kebahagiaan, kepercayaan diri, fantasi, serta lain lain. Ailawadi et al.
(2001) menyebutkan bahwa ada beberapa faktor yang mensugesti
konsumen dalam memaksimalkan nilai hedonik, yaitu®3:
1) Entertainment
Entertainment atau hiburan relevan dengan orang-orang yang
menikmati belanja. Konsumen akan menerima kesenangan dan
hiburanakibat pembelian sertapenggunaansuatu produk.
2) Exploration
Exploration atau eksplorasi menyampaikan karakteristik
mirip inovatif, senang terhadap hal-hal baru, serta impulsif.
Eksplorasi memberikan manfaat yang mampu menyampaikan
pembelajaranterhadap pengalaman baru yang dinikmati konsumen
ataspembeliansertapemakaian suatu produk.
3) SelfExpression
Self Expression atau ekspresi diri terkait dengan motivasi serta
keinginan konsumen untuk menyesuaikan diri dengan harapan.
Rosita (2009) mengtakan bahwa Self Expression bukan sekedar
menyangkut keindahan, tetapi suasana hati serta emosi jiwa yang

mampumembangkitkan kebahagiaan atau bahkan kesedihan.

2016).

13 Nurul Fuadiyah, Suharyono, Kadarisman Hidayat, (Malang: Jurnal Administrasi Bisnis,
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Berdasarkan Pasaribu (2015) hedonic g value mencerminkan
nilai yang ditemukan pada kegiatan berbelanja yang berhubungan
dengan tugas serta pengalaman belanja konsumen. Lebih jauh lagi
hedonic value merupakan instrumen yang menyajikan secara
langsung manfaat dari suatu pengalaman dalam melakukan kegiatan
belanja, seperti kesenangan serta hal-hal baru (Semuel, 2005 dalam
Prasetya dan Rahardjo, 2016). Hedonic value memainkan Kiprah
penting untuk menuntun konsumen melakukan perilaku impulse
buying. Berdasarkan beberapa definisi tadi, maka bisa disimpulkan
bahwahedonic value merupakan suatu hiburandanemosional bernilai
yang dirasakan dan/atau dihasilkan oleh konsumen melalui aktivitas
berbelanjayangdialakukan. Disaat seseorang sukamengkoleksi suatu
barang maka disaat itu juga seseorang akan terus menambah barang
koleksinya tanpa memikirkan harga dari barang yang akan dia beli
tersebut.

Seseorang yang mempunyai hedonic value yang tinggi
cenderung memakai pendapatan surplus mereka untuk membeli
keinginan-keinginan baru mereka yang terus tumbuh. Hedonic value
memainkan peran krusial dalam impulse buying saat didorong oleh
keinginan hedonis atau sebab lain diluar alasan ekonomi, seperti
karenarasasenangterhadap suatu produk, senang, sosial danpengaruh
emosional (Park, etal., 2006 dalam Darmadan Japarianto, 2014).14

Berdasarkan YusertaBastin (2010) dimensi hedonic shopping
value terbagi menjadi*®:

@ Novelty (Halbaru) Aktivitas berbelanja menjadi sebuah cara
dalam memberikan pengalamanbaru seperti menjelajahidunia

baru.

14 Muhammad Igbal 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) Fun (Kesenangan) Aktivitas berbelanja menjadi sebuah cara
untuk memenuhi kebutuhan buat bersenang-senang, suka cita
sertamenyampaikan positiveemotionsecaralangsung.

(©) Escape (Pelarian) Aktivitas berbelanja memungkinkan
konsumen buat melarikandiri dari kenyataan, melupakan
kekhawatiran mereka serta melupakan masalah-masalah yang
sedangdihadapi.

(d) Social Interaction (Interaksi sosial) Aktivitas berbelanjaialah
cara untuk berkomunikasi serta mempertinggi rasa
kekeluargaanataupuntali persahabatan.

2.1.5 ProductBrowsing
Browsing atau surfing merupakan aktivitas “berselancar” di

internet. Aktivitas ini bisa dianalogikan layaknya berjalan-jalan di

mall sambil melihat di toko-toko tanpa membeli apapun (Taslim dan

Septianna, 2011). Menurut Sukiwun dkk.(2014) saat seorang

konsumen menemukan suatu kebutuhan atau persoalan, ia akan

mencari mencari informasi lebih lanjut. Pada hal pencarian informasi
seorang konsumen dijelaskan melalui 2 kategori, yaitu pencarian
internal serta pencarian eksternal. Pencarian internal meliputi upaya
konsumen dengan mengingat apa saja alternatif produk yang pernah
diketahui oleh konsumen, kemudian menggabungkan dengan
pencarian eksternal dengan mendatangitoko, berbicaradenganteman,
ataumemanfaatkan medialainnya.'®
Pencarian informasi bisa terjadi melalui pencarian sengaja
maupuntak sengaja. Padaumumnyaseorang konsumenakan mendapat
suatu iklan, atau informasi barang yang sedang dipromosikan sehingga
secara tidak sengaja akan menambah informasi terhadap suatu produk
yang akan dibelinya kemudian hari, sedangkan saat seorang konsumen

berada ditahap pengambilan keputusan iaakan mencariinformasilebih

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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dalam lagi yaitu melalui penjual atau perusahaan, katalog, teman,
anggotakeluarga, sertamelalui pengalamankonsumen (Sukiwundkk.,
2014).

Konsumen yang mengalokasikan waktu mereka lebih banyak
buat browsing maka dapat menaikkan ketertarikan serta jumlah
pembelian barang yang mereka inginkan (lyer, 1989) pada (Giltekin
sertaOzer, 2012). Selainitu, waktu yang digunakan buat browsing juga
meningkatkan jumlah eksposur. Jika periode eksposur semakin tinggi,
maka dapat menaikkan rangsangan belanja serta konsumen mungkin
merasa betapa mereka membutuhkan produk tertentu (Jarboe dan
McDaniel, 1987) dalam (Guiltekindan Ozer, 2012).

2.2  HubunganLogis AntarVariabel dan Perumusan Hipotesis
2.2.1  HubunganUtilitarianvalue Terhadap Behaviourimpulse buying
Menurut (Purba& Dewi, 2019) (2019) Gayahidup (Utilitarian
value) merupakan pola hidup yang menentukan bagaimana seseorang
memilih waktu, uang dan energi dan merefleksikan nilai —nilai, rasa,
dan kesukaan. Gaya hidup adalah bagaimana seseorang menjalankan
apa yang menjadi konsep dirinya yang, ditentukan oleh karakteristik
individu yang terbangun sejak lahir dan seiring berlangsungnya
interkasi social selamamerekamenjalankansikluskehidupan.
Berdasarkan (Swastha & Handoko, 2016) behaviour impulse
buying ialah pemahaman konsumen tentang keinginan serta
kebutuhan terhadap suatu produk dengan menilai dan sumber-sumber
yang ada dengan menetapkan tujuan pembelian serta
mengindentifikasi alternatif sehingga pengambilan keputusan buat
membeliyangdisertai dengan perilaku setelah pembelian.
Berdasarkan penelitian (Muhamad Maftukhan, 2017)
mendapatkan hasil utilitarian value berpengaruh positif dan
signifikan terhadap behaviour impulse buying. Hal ini dapat diartikan
bahwa semakin baik Utilitarian value maka akan meningkatkan

behaviour impulse buying.
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2.2.2

Menurut penelitian (Wibowo & Riyadi, 2017) mendapatkan
hasil bahwa variabel gaya hidup dan kelompok referensi berpengaruh
positifsertasignifikanterhadap behaviourimpulse buying.

Berdasarkan kesimpulan diatas dapat ditarik hipotesis :

Hai =Utilitarianvalue berpengaruh positifdansignifikanterhadap

Behaviourimpulsebuying

Pengaruh HedonicValue terhadap Behaviourimpulse buying

Menurut (Wahab, Shihab, Hanafi, & Mavilinda, 2018)
menyatakan hedonic merupakan psikologis seperti rasa puas, gengsi,
emosi, serta perasaan subjektif lainnya. Penelitian mengenai
behaviour impulse buying konsumen sudah lama fokus pada aspek
pengalaman berbelanja utilitarian yang seringkali dicirikan sebagai
tugas yang rasional serta terkait erat dengan bagaimana behaviour
impulse buying terjadi. Tetapi masih ada aspek lain yang tidak kalah
krusial buat dijadikan penelitian yaituaspek nilai hedonik. Gilbertetal
(1998:143) mengatakan bahwa behaviour impulse buying seorang
konsumen pada intinya berkaitan dengan duahal, yaitu nilai utilitarian
dannilaihedonik.

Menurut (Swastha & Handoko, 2016) behaviour impulse
buying ialah pemahaman konsumen tentang keinginan serta
kebutuhan akan suatu produk dengan menilai dan sumber-sumber
yang ada dengan menetapkan tujuan pembelian serta
mengindentifikasi alternatif sehingga pengambilan keputusan untuk
membeliyangdisertai dengan perilakuselesainyapembelian.

Menurut  penelitian  terdahulu  (Rahmawati, 2018)
mendapatkan hasil nilai hedonic berpengaruh positif dan signifikan
terhadap behaviour impulse buying dan didukung oleh (Fatmala,
2018) mendapatkan hasil hedonic berpengaruh positif dan signifikan
terhadap behaviour impulse buying. ini dapatdiartikan bahwasemakin
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baik hedonic value maka akan meningkatkan behaviour impulse
buying.

Berdasarkan kesimpulan diatas dapat ditarik hipotesis :

H2 =Hedonic Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap

Behaviourimpulsebuying

2.2.3  PengaruhProductBrowsingterhadap Behaviourimpulsebuying

Browsing bisa menjadi alasan perilaku konsumen yang tidak
direncanakan atau tiba-tiba. Sehabis konsumen melakukan browsing,
mereka tiba-tiba merasa terdorong kuat buat membeli. Menurut Park
serta Lennon (2006) mengatakan bahwa konsumen dapat melakukan
pembelian spontan setelah browsing. Semakin sering konsumen
melakukan pencarian informasi (browsing) di mediaonline makaakan
memengaruhi tingkat pembelian secara spontan di toko online
tersebut.

Sesuai penelitian yang dilakukan oleh Gultekin serta Ozer
(2012) menunjukkan bahwa ada pengaruh positif browsing terhadap
pembelian impulsif. ini dapat diartikan bahwa semakin baik product
browsing makaakan meningkatkan behaviourimpulse buying?’.

Berdasarkan kesimpulan diatas dapat ditarik hipotesis :

Hs = Product Browsing berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Behaviourimpulsebuying
2.3 KerangkaPemikiran
Seiring dengan perkembangan zaman fashion semakin menyentuh
setiap orang pada kehidupan sehari-hari. Apa yang akan dikenakan, di makan,

bagaimana kehidupan, serta bagaimana kita memandang diri kita tidak bisa

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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dipisahkan dengan fashion. Perkembangan dunia fashion memicu pasar buat
terus berbenah, produsen terus berproduksi, pemasar senantiasa menjual serta
konsumen senantiasa terpacu buat membeli. Cara berpakaian seseorang
mengikuti fashion yang bisa memperlihatkan kepribadian dan idealisme nya.

Sekarang ini fashion adalah bisnis yang cukup besar sertamenguntungkan bagi

pelakubisnis.

Gambar 2.1
Kerangka Pemikiran

Utilitarian
Value (X1)

Behaviour

impulse
buying (YY)

Hedonic
Value (X2)

Product
Browsing (X3)
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BABIII
METODEPENELITIAN

3.1 JenisPenelitian

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.*®
Untuk pendekatan penelitian dalam penelitian ini menggunakan pendekatan
asosiatif, yaitu penelitian yang bermaksud utuk menggambarkan dan menguji
hipotesis hubungan dua variabel atau lebih.*®

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.?

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 Sumber 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, him. 14-15
19 1bid, him. 21
20 |bid, him. 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 penggunaonline shop di KotaSemarangyang pernah melakukan

transaksi pembeliandua(2)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 Populasi Dan 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.??

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.?3

21 1bid, him. 219
22 1bid, him. 136
2 1bid, him. 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.?* 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:?®

n =224

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:

_ 1.96%.(0,5x0,5)
B 0.012

n

n =96,04 (dibulatkan 100)

24 1bid, him. 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,
him. 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).

Menurut (Sugiyono, 2016) menyatakan kuesioner adalah suatu daftar yang
berisikan rangkaian pertanyaan mengenai sesuatu masalah atau bidang yang akan
diteliti. Untuk memperoleh data, kuesioner disebarkan kepada responden (orang-
orang yang menjawab atas pertanyaan yang diajukan untuk kepentingan
penelitain), terutama pada penelitain survey. Skala untuk mengukur suatu sikap
responden menggunakan skala likert. Untuk keperluan kuantitatif dalam
penelitian ini diberikan lima jawaban kepada responden dengan menggunakan
skalalsampaidengan5,skalayangdigunakansebagaiberikut:

a) SangatSetuju(SS) :5
b) Setuju(S) 4
c) Netral(N) .3
d) TidakSetuju(TS) :2

e) SangatTidakSetuju(STS) :1

3.5 Variabel Penelitiandan Definisi Operasional VVariabel

3.5.1 Variabel Penelitian
Menurut Sugiyono (2015) bahwa variabel penelitian ialah
segala sesuatu berbentuk apa saja yang ditetapkan oleh peneliti
buat dipelajari sehingga diperoleh informasi tentang hal tersebut,
lalu ditarik kesimpulan. Pada penelitian ini variabel yang

digunakan antara lain sebagai berikut.
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1.

2.

Variabel independen merupakan variabel yang mempengaruhi,
dimana variabel independen pada penelitian ini ialah Utilitarian
Value, HedonicValuedan Product Browsing

Variabel dependen yaitu merupakan variabel yang dipengaruhi,
dimana variabel dependen dalam penelitian ini adalah Behaviour
Impulse Buying.

Definisi Operasional

Berdasarkan Nazir (2014) bahwa definisi operasional
merupakan suatu definisi yang diberikan pada suatu variabel

atau  konstrak dengan cara memberikan arti  atau

menspesifikasikan  aktivitas, ataupun  memberikan  suatu

operasional yang diperlukan buat mengukur Kkonstrak atau

variabel tersebut.

Tabel 3.1

Definisi Operasional

NO NAMA DEFINISI INDIKATOR SUMBER
VARIABEL VARIABEL
1. | Utilitarian Persepsi responden, | 1. Cost Saving mengurangi | Krido
value perilaku atau pilihan biaya yang dikeluarkan buat | Eko
seseorang dalam mendapatkan produk | Cahyono
menggunakan  atau khusus. (2019)
menghabiskan . Maximizing Utility

uangnya buat

membelisuatu produk

konsumen akan lebih puas
pada menentukan produk

apayangdikonsumsi

. Menyeleksi produk-produk

yang memberikan manfaat

palingtinggi.
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Hedonic Samuel (2005) 1) Konsumenmau KridoEko
Value mengatakan hedonic memuaskanrasa Cahyono
shopping value suatu keingintahuannya, dan
hal yang memberikan 2) Konsumenmau Khuzaini
manfaat  langsung memberikan Hermono
pengalaman pengalamanbaru, Widiarto
berbelanja  seperti 3) Konsumenmaumerasa | (2016)
kesenangan dan hal sepertimenjelajahi
baru. duniabaru
Product Artinya perilaku yang a) Update status terhadap | Sukiwun
Browsing dilakukan oleh produk/merk dkk(2014)
konsumen yang b) Mencari informasi
terdorong buat kepada orang /teman
melakukan pencarian dalamforum
produk melalui c) Mencari informasi
internet melaluimediasosial
Impulse Impulse Buying atau 1. Tawarankhusus. KridoEko
Buying pembelian yang tak 2. Modelterbaru Cahyono
direncanakan, dimana 3. Tanpaberpikir dan
karakteristiknya Khuzaini
artinya pengambilan Hermono
keputusannya Widiarto
dilakukan pada waktu (2016)

yang cukup cepat;

serta adanya
keinginan buat
mempunyai  secara
cepat.
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3.6 Metode Analisis
3.6.1 AnalisisDeskriptif

Berdasarkan ~ Sugiyono  (2009:35) analisis  deskriptif
merupakan  penelitian  yang dilakukakan buat mengetahui
keberadaan variabel mandiri, baik hanya di satu variabel atau
lebih  (variabel yang Dberdiri sendiri ) tanpa membuat
perbandingan serta mencari korelasi variabel itu dengan variabel
yang lain. Dari pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa
metode  deskriptif analisis dengan  pendekatan  kuantitatif
merupakan metode yang bertujuan menggambarkan secara
sistematis dan factual tentang fakta-fakta serta hubungan antar
variabel yang diselidiki dengan cara mengumpulkan data,
mengolah, menganalisis, dan menginterpretasi data dalam

pengujian hipotesis statistik.

3.6.2 Ujilnstrumen

a. UjiValiditas
Uji validitas merupakan suatu ukuran yang memberikan tingkat —
tingkat kevalidan atau kesahihan sesuatu instrument (Sugiyono,
2016). Secara statistik angka korelasi yang diperoleh harus
dibandingkan dengan nomor kotak tabel korelasi. Bilanomor korelasi
suatu pertanyaan tersebut signifikan, hal ini berarti pertanyaan
tersebut mempunyai validitas konstan. Sebaliknya bila nomor
korelasi beradadi bawah nomor kritis, maka pertanyaan tersebut tidak
signifikanyangartinya tidak valid.

b. UjiReliabilitas
UjiReliabilitas merunjuk padasatu pengertian bahwasuatu instrumen
relatif bisa dipercaya untuk digunakan sebagai alat pengumpul data
karena instrumen tersebut sudah baik, sehingga mampu menyingkap

datayangbisadipercayadenganketentuan sebagai berikut:
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a. Bila koefisien alpha (o) < 0,7 maka butir pertanyaan
dinyatakantidakreliabel.
b. Bila koefisien alpha (a) > 0,7 maka butir pertanyaan
dinyatakanreliabel.
3.6.3 UjiAsumsiKlasik
Uji asumsi klasik digunakan sebelum melakukan analisis regresi.
Tujuan dari pelaksanaan uji asumsi Kklasik adalah untuk
mengetahui data yang diperoleh dari kuesioner. Uji asumsi
klasik ini menggunakan tiga uji, vyaitu uji normalitas, uji
multikolonieritas, uji heteroskedastisitas.

3.6.3.1 UjiNormalitas
Menurut Ghozali (2011) mengemukakan uji normalitas

adalah uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah
dalam model regresi, variabel pengganggu atau residual
memiliki distribusi normal. Seperti diketahui uji t dan f
mengasumsikan bahwa nilai residual mengikuti ditribusi
normal. Persamaan  regresi dikatakan ~ baik  jika

mempunyai variabel bebas dan variabel terikat.

3.6.3.2 UjiMultikolinieritas
Menurut Ghozali (2012) 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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3.6.4

3.6.3.3 Uji Heterokedastisitas

Heterokedastisitas ialah suatu keadaan dimana varian
bersyarat dari Y semakin tinggi dengan meningkatnya
X. Jika terjadi heterokedastisitas, akan mengakibatkan
varians  koefisien regresi menjadi minimum  serta
confident interval melebar sebagai akibatnya yang akan
terjadi uji signifikansi statistic tidak valid lagi. Salah
satu cara buat mendeteksi adanya heterokedastisitas
yaitu dengan metode grafik antara nilai prediksi yang
diperoleh dari model regresi menggunakan kuadrat dari
masing-masing residual. Jika tidak terbentuk suatu pola
artinya tidak ditemukan heterokedastisitas, sehingga
perkiraan penyimpanan model linier tak terjadi. Dalam

penelitian ini uji heteroskedatisitas memakai scaterplott.

RegresiLinier Berganda

Menurut Ghozali (2016) menyatakan bahwa analisis regresi
berganda dipergunakan buat meramalkan pengaruh dua atau
lebih variable predictor (variabel bebas) terhadap satu
variable kriterium (variabel terkait) atau buat membuktikan
ada atau tidaknya hubungan fungsional antara dua buah
variable bebas (X) atau lebih menggunakan sebuah variable
terkait (). Persamaan linier berganda dapat dilihat dengan

rumus sebagai berikut:

Y = B1X1+B2Xo+B3Xs+ el

Keterangan:

Y :Behaviour Impulse Buying
b1b2 : Koefisienregresi

X1 :UtilitarianValue

X2 :HedonicValue

X3 :ProductBrowsing
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3.6.5

3.6.6

e -errororthem

UjiHipotesis

Menurut Sugiyono (2017) menyatakan bahwa uji hepotesis
digunakan  untuk  mengetahui  kebenaran dari  dugaan
sementara. Hipotesis pada dasarnya diartikan sebagai jawaban
sementara  terhadap rumusan masalah  penelitian.  Uji
Hepotesis ini  digunakan untuk menguji ada tidaknya
pengaruh  antara  variabel bebas (X) secara persial
berpengaruh terhadap variabel terkait (). Dalam penelitian

terdapat dua macam hipotesis sebagai berikut :

1. Jikat hitung < t table, maka Ho diterima dan Ha ditolak, artinya
tidak ada pengaruh positif dan signifikan antara variable masing-
masing, variable independent (Utilitarian value , Hedonic Value,
Product Browsing) secara parsial terhadap variable dependent
(Behaviour impulsebuying)

2. Jikathitung >ttable, maka Ho ditolak dan Ha diterimaartinya ada
pengaruh positif dan signifikan antar variable independent
(Utilitarian value , Hedonic Value, Product Browsing) secara
parsialterhadap variable dependent (Behaviour impulse buying)

Koefisien Determinasi (R?)

Berdasarkan Ghozali (2012) koefisien determinasi (R?) adalah alat

buat mengukur seberapa jauh kemampuan model dalam menjelaskan

variasi varieble dependen. Nilai koefisien determinasi yaitu antaranol
atau satu. Nilai (R?) yang kecil artinya kemampuan variable-variable
independen dalam menjelaskan variasi variabel amat terbatas.

Sebaliknya bila nilai yang mendekati 1 artinya variable-variable

independen memberikan hampir seluruh informasi yang dibutuhkan

buatmemprediksivariabel-variabel dependen.
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BABIV
HASILDANPEMBAHASAN
4.1 ldentitasResponden

4.1.1 JenisKelaminResponden

Buat mengetahui identitas responden, pada penelitian ini akan
dijelaskan tentang jenis kelamin responden yang diambil dari sampel

sebesar 100responden yaitumenjadiberikut:

Tabel4.1

Jenis Kelamin Responden

JenisKelamin Total Prosentase
Laki-laki 16 16
Perempuan 84 84

Total 100 100

Sumber: DataPrimeryangdiolah

Menurut tabel 4.1 di atas bisa diketahui bahwa jumlah
responden sebesar 100 orang yang terdiri atas 16 orang atau 16% yaitu
laki-laki serta 84 orang atau 84% yaitu perempuan. Hal ini karena
kebanyakanrespondenyangditemuiadalah perempuan.
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4.1.2 BerdasarkanUsiaResponden
Data karakteristik responden menurut usia bisa diketahui di tabel berikut
ini:
Tabel4.2

Karakteristik Responden Berdasarkan Usia

No. Umur Frekuensi | Prosentase

1. 21-24 28 28

2. 25-28 14 14

3. 29-32 15 15

4. 33-36 20 20

5 37-40 11 11

6 41-44 8 8

7 45-48 4 4
Total 100 100

Sumber: DataPrimeryangdiolah

Menurut tabel 4.2 di atas bisa dilihat bahwa total responden
sebesar 100 orang. Responden paling banyak berumur 21-24 tahun
yangterdiridari 28 orangatau28% dan responden yang paling sedikit
berumur45-48tahunyangterdiridari4orangatau4%. Perihal ini dapat

diartikan bahwa mayoritasresponden berusiaproduktif.

4.1.3 Latar Belakang Pendidikan Responden
Untuk melihat identitas responden, pada penelitian ini akan
dijelaskan mengenai pendidikan responden yang diambil dari sampel

sebesar 100 orang yaknisebagai berikut:
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Tabel4.3

Latar Belakang Pendidikan Responden

Pendidikan Total | Prosentase
SMA 58 58
Diploma 24 24
Sarjana 18 18
Total 100 100

Sumber: DataPrimeryangdiolah

Padatabel 4.3 diatasbisadilihatbahwatotal responden sebesar
100 orang yang pendidikannya SMA yaitu 58 responden atau 58%,
Diploma24respondenatau 24% serta Sarjanasebanyak 18responden
atau 18%. Hal ini artinya responden yang ditemui mayoritas berlatar
belakang pendidikan SMA.

4.2 DeskriptifHasil Penelitian

Analisis deskriptif variabel digunakan buat menggambarkan hasil
jawaban responden di setiap item pertanyaan yang digunakan dari masing-
masing variable. Dalam melakukan analisa deskriptif akan dilakukan
menggunakan teknik analisa indeks dengan menggunakan teknik skoring.
Teknik skoring yang dilakukan pada penelitian ini yaitu minimum 1 dan
maksimum 5, perhitungan indeks jawaban responden dilakukan melaui rumus

sebagai berikut:
Nilaimaksimal:5

Nilaiminimal ;1

Rentangskala: 5?1 =0,8
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Kategori:

1. 1,0-1,80

2. 1,81-2,60
3. 2,61-3,40
4. 3,41-4,20
5. 4,21-5,00

sangatrendah/sangatburuk
rendah/buruk
sedang/cukup

baik/tinggi
sangatbaik/sangattinggi

Hasil analisis deskriptif untuk mendapatkan nilai indeks jawaban responden di

setiapvariabel penelitiandapatdilihathasilnyasebagai berikut:

4.2.1 Utilitarianvalue (X1)

Untuk melihat jawaban respondenmengenai utilitarianvalue bisa
diketahui padatabel 4.4 dibawahini:

Tabel4.4

Tanggapan Responden Terhadap Utilitianvalue

Indikator

STS

TS N S SS
Indeks

FIS|F |S |F |S |F |S

Cost Saving
mengurangi biaya
yang dikeluarkan
untuk  mendapatkan
produktertentu.

0|0 | 38 114 |36 144 | 26 | 130 | 3.88

Maximizing  Utility
konsumen akan lebih
puas dengan
menetapkan  produk
apayangdikonsumsi

4 18|23 |69 |34 (136|339 | 195 | 4.08

Menyeleksiproduk-
produkyang
memberikan manfaat

palingtinggi

4 18|20 |60 |30 (120 46 | 230 | 4.18
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Nilaiindeksvariabel Utilitianvalue

4.05

Sumber: Dataprimeryangdiolah

Berdasarkan tabel diatas ditemukan hasil nilai indeks pernyataan

responden terhadap variabel utilitian value sebanyak 4.05. Dengan nilai

rata-rata tersebut maka termasuk dalam kategori baik karena berada pada

interval 3,41-4,20.

4.2.2 Hedonicvalue(X2)

Untuk melihat jawaban responden terkait hedonic value bisa
diketahui padatabel 4.5dibawahini:

Tabel4.5

Tanggapan Responden Terhadap Hedonicvalue

STS TS N S SS
Indikator Indeks
FIS|F|S F S F |S F S
Konsumenmau
memuaskanrasa 0/0|8] 16 | 33 99 32| 128 | 27 | 135 3.78
keingintahuannya,
Konsumenmau
memberikan 0/0|0| O | 24 72 42 | 168 | 34 | 170 | 4.100
pengalamanbaru,
Konsumenmau
merasaseperti 0(0|4| 8 | 28 84 | 33| 132 | 35 | 175 | 3.99
menjelajahiduniabaru
Nilaiindeksvariabel Hedonicvalue 3.96

Sumber: DataPrimerDiolah

Berdasarkan tabel diatas ditemukan hasil nilai indeks pernyataan

responden terhadap variabel hedonic valuesebesar 3.96. Dengan nilai
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rata-rata tersebut maka termasuk dalam kategori baik karena berada pada
interval 3,41-4,20.

4.2.3  ProductBrowsing(Xs)

Untuk melihat jawaban responden terkait product browsing bisa
diketahui padatabel 4.6 dibawahini:

Tabel4.6

Tanggapan Responden Terhadap ProductBrowsing

STS| TS N S SS Inde

Indikator

FIS[F[S|F [s [F [s |F [s |k

Update status terhadap

produk/merk 0/{0|0|0| 36| 108 |42 | 168 | 22 | 110 | 3.86

Mencari informasi kepada

0(0{0|0| 22| 66 |43 | 172 | 35 | 175 | 4.13
orang/temandalamforum

Mencariinformasi

) i . 0(0|0|0| 38| 114 | 41| 164 | 21 | 105 | 3.83
melaluimediasosial

Nilaiindeksvariabel ProductBrowsing 3.94

Sumber: DataPrimerDiolah

Berdasarkan tabel diatas ditemukan hasil nilai indeks pernyataan
responden terhadap variabel Product browsing sebesar 3.94 Dengan nilai
rata-rata tersebut maka termasuk dalam kategori baik karena berada pada
interval 3,41-4,20.

4.2.4 ImpulseBuying(Y)

Untuk melihat jawaban responden terkait impulse buying
bisa diketahui pada tabel 4.7 di bawah ini:
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Tabel4.7

Tanggapan Responden Terhadap Impulse Buying

STS | TS N S SS
Indikator Indeks
FIS|F|S|F |S F |S F S
Tawarankhusus. 0/0|0|0| 14| 42 |71 | 284 15 75 4.01
Modelterbaru 0(0|0|0| 23| 39 |49 | 196 38 190 | 4.25
tanpaberpikir 0(0|0|0| 16 | 48 |58 | 232 26 | 130 | 4.10
Nilaiindeksvariabel Impulse Buying 4.12

Sumber: Dataprimeryangdiolah

Dari tabel diatas diperoleh hasil nilai indeks pernyataan

responden terhadap variabel impulse buying sebesar 4,12. Dengan nilai

rata-rata tersebut maka termasuk dalam kategori baik karena berada pada

interval 3,41-4,20
4.3  UjiValiditasdanReliabilitas

4.3.1 UjiValiditas

Uji validitas dipergunakan buat mengukur sah atau valid

tidaknya suatu kuesioner. Uji signifikansi dilakukan dengan

menggunakan r tabel. Nilai r tabel buat sampel 100 dengan taraf

signifikan 5% membuktikan r tabel sebanyak 0,197. Uji validitas ini

dipergunakan untuk melihat apakah hasil dari jawaban responden

tadi valid atau tidak. Hal itu mengingat jawaban para responden satu

dengan yang lain beda. Sehingga perlu dibuat validitas. Kriteria

dikatakan valid bila nilai r hitung > nilai r tabel. Pada tabel 4.8

dibawah ini menunjukkan bahwa pada pegujian validitas untuk

masing-masing. Adapun hasil dari pengujian validitas ditetapkan

antaralain;:
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Tabel4.8

UjiValiditas
R r Ket
Variabel Indikator a
tabel Hitung

Utilitianvalue X1.1 0,05 0,197 0.722 Valid
X2.2 0,05 0,197 0.770 Valid
X3.3 0,05 0,197 0.875 Valid
Hedonicvalue X2.1 0,05 0,197 0.589 Valid
X2.2 0,05 0,197 0.633 Valid
X2.3 0,05 0,197 0.701 Valid
Product X3.1 0,05 0,197 0.746 Valid

browsing .
X3.2 0,05 0,197 0.324 Valid
X3.3 0,05 0,197 0.736 Valid
Impulse Y.1 0,05 0,197 0.490 Valid

buying ]
Y.2 0,05 0,197 0.484 Valid
Y.3 0,05 0,197 0.734 Valid

Sumber: Dataprimeryangdiolah

4.3.2

Dapat dilihat dari tabel 4.8 diatas dapat ketahui bahwa nilai r

hitung lebih besar dari r tabel sebesar 0,197, maka bisa disimpulkan

bahwasetiap item pertanyaan padakuesionerdinyatakanvalid.

UjiReliabilitas

Pengujian reliabilitas adalah pengujian yang dilakukan buat

mengetahui apakah variabel tersebut bisa dipercaya buat dilakukan

pengujian selanjutnya. Suatu konstruk atau variabel dinyatakan

reliabel bila memberikan nilai Cronbach Alpha > 0,60 (Ghozali,
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2016). Beserta hasil pengujian reliabilitas yang dilakukan terhadap
variable utilitarian value, hedonic value, product browsing dan

impulsebuying.
Tabel4.9

UjiRelibilitas Indikator Variabel

Cronbach Standar
No Variabel Alpha Keterangan
Alpha
1. | Utilitianvalue 0.890 0,6 Reliabel
2. | Hedonicvalue 0.793 0,6 Reliabel
3. | Productbrowsing 0.754 0,6 Reliabel
4. | Impulsebuying 0.735 0,6 Reliabel

Sumber : Data primer yang diolah

Pada tabel 4.9 bisa dilihat bahwa masing-masing variabel
yakni utilitarian value, hedonic value, product browsing dan impulse
buyingdiperolehnilairalphalebih tinggi darirtabel. Sehingga hasil uji
reliabilitasterhadap kesemuavariabelartinya reliabel.

4.4 UjiAsumsiKlasik

4.4.1 PengujianNormalitasData

Uji Normalitas bertujuan buat menguji apakah pada model
regresi, variabel pengganggu atau residul mempunyai distribusi
normal. Model regresi yang baik artinyamempunyai distribusi normal
atau yang mendekati normal. (Ghozali, 2016) Uji normalitas
dilakukan buat mengetahui apakah data sampel pada penelitian ini
sudah terdistribusi secara normal. Model yang baik artinya yang
mempunyai distribusi data yang normal atau mendekati normal

(Ghozali, 2016). Uji normalitas dilakukan dengan menggunakan
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kolmogorov smirnov terhadap unstandardized residual, bila nilai sig.
Lebihtinggi> 0,05, makamodel regresi berdistribusi normal. Hasil uji

normalitasbisadiketahuiditabel 4.9.

Tabel4.1

UjiNormalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized
Residual

N 100]
Normal Mean .0000000]
Parame
terst  Std.Deviation .90544884
Most  Absolute 133
Extrem
e Positive 133
Differe )
nees Negative -.106
Kolmogorov-SmirnovZ 1.334
Asymp. Sig. (2-tailed) .057
a. TestdistributionisNormal.

Sumber: DataPrimer

4.4.2 PengujianHeteroskedastisitas
Uji heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah pada model
regresi terjadi ketidaksamaan varian pada residual satu pengamatan ke
pengamatan yang lain. Bilavariance padaresidual satu pengamatan ke
pengamatan yang lain tetap, maka dianggap homokedastisitas serta
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bila tidak sama dianggap heteroskedastistas. Model regresi yang baik
artinyayanghomokedastistasatau tak terjadi heteroskedastisitas. Buat
mendeteksi ada tidaknya heteroskedastisitas, bisa dilakukan dengan
melihat terdapat tidaknya pola khusus di grafik scatterplot.
Maksudnya yaitu bila titik-titik di grafik scatterplot menyebar
random, maka disimpulkan bahwa tak terjadi heteroskedastisitas
(Ghozali, 2016). Pengujian ini bertujuan buat mendeteksi apakah
kesalahan pengganggu pada model yang diamati tak mempunyai
varians yang tetap dari satu observasi-keobservasi lainnya. buat
mengetahui ada tidaknya tanda-tanda heteroskedastisitas bisa
dilakukan dengan menggunakan grafik heteroskesdastisitas buat
memprediksi nilai variabel dependen dengan variabel independen.
Padascaterplotsterlihattitik-titik yang menyebar random dan beredar
diatas maupun dibawah nilai 0 di sumbu Y. Dibawah ini terlihat

gambar heteroskedastisitas:
Gambar4.1
Uji Heterokedastisitas

Scatterplot

Dependent Variable: Impulse_Buying

Regression Studentized Residual
o
[+]

Regression Standardized Predicted Value

Hasil pengujian heteroskedastisitas membuktikan tidak

adanya pola yang jelas pada titik-titik tadi serta titik — titik menyebar
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diatas maupun dibawah nomor nol di sumbu Y. Hal ini membuktikan
bahwa model regresi yang dipergunakan pada penelitian ini tidak
mempunyai tanda-tanda adanya heteroskedastisitas, yang artinya

bahwatidak terdapatgangguan yangberarti padamodel regresiini.

Pengujian Multikolinearitas

Uji Multikolinearitas bertujuan buat menguji apakah model
regresi ditemukan adanya hubungan diantara variabel bebas
(independent variabel). Model regresi yang baik seharusnya tak
terjadi hubungan diantara variabel bebas. Bila variabel independen
saling berkorelasi, maka variabel-variabel ini tak ortogonal. Variabel
ortogonal artinya variabel independen yang nilai hubungan antar
sesama variabel independen sama dengan nol buat mendeteksi
terdapat tidaknya tanda-tanda multikolinearitas bisa dilakukan
dengan melihat nilai Variance Inflation Factor (VIF) serta Tolerance
Multikolinearitas terjadi apabila VIF kurang dari 10,00 dan nilai
tolerance lebih dari 0,10(Ghozali,2016).

Buat mendeteksi tanda-tanda Multikolinearitas dilakukan
dengan cara melihat nilai (VIF) Variance Inflation Factor (Ghozali,
2016). Di perhitungan ini tak ada satupun variabel independen yang
mempunyai VIF kurang dari dari 10,00 maka data ini bebas dari
Multikolinearitas, sedangkan sesuai nilai tolerance variabel
independen yang mempunyai tolerance lebih dari 0,10. Buat hasil

selengkapnyabisadiketahuipadatabel 4.10
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Tabel4.2

Uji Multikolinearitas

Coefficients?

Unstandardized |Standardized Collinearity
Coefficients | Coefficients Statistics
Std.
Model B Error Beta T | Sig. |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.Dependent Variable: Impulse_Buying

Sumber: Hasil outputdata

Nilai VIF buat masing-masing variabel independen pada

persamaan mempunyai nilai kurang dari 10,00 serta nilai tolerance

lebih besar dari 0,10 maka seluruh variabel pada model tidak terkena

problemmultikolinearitas.

4.5 RegresiLinier Berganda

Berdasarkan hasil persamaan koefisien regresi dalam penelitian ini adalah

untuk mengetahui adanya pengaruh antara persepsi utilitarian value, hedonic

value dan productbrowsing terhadap impulse buying dapatdi lihat dalam tabel
4.11sebagai berikut
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Tabel 4.3
Hasil Persamaan Koefisien Regresi

Coefficients?

Unstandardized |Standardized Collinearity
Coefficients | Coefficients Statistics
Std.
Model B Error Beta T | Sig. |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 .4166.183| .000 .831(1.203

a.DependentVariable: Impulse_Buying

Sumber : Hasil outputdata

Berdasartabel 4.11 makadapat disusun persamaansebagai berikut:

Y=b1X1+hb2X2+hb3X3+b4X4

Y =0,314X1+0,345X2+0,416X3

a.

Koefisienregresi utilitianvalue sebesar (0,314), artinyautilitianvalue
berpengaruh positif terhadap impulse buying. Dengan demikian
apabilautilitianvalue makaakan meningkatkanimpulse buying

Koefisien regresi hedonic valuesebesar (0,345), artinya hedonic
valueberpengaruh positif terhadap impulse buying. Dengan demikian
apabilahedonicvaluemakaakanmeningkatkanimpulse buying

Koefisien regresi product browsing sebesar (0,416), artinya Product

browsing berpengaruh positif terhadap impulse buying. Dengan
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demikian apabila product browsing meningkat maka akan
meningkatkanimpulsebuying.

Koefisien Determinasi

Koefisien determinasi dipergunakan buat mengetahui seberapa tinggi
variabilitas variabel independen dalam mengungkapkan variabel dependen.
Nilai Adjusted R square (R?) yaitu sebanyak 0,628 merupakan variabel
utilitarian value, hedonic valuedan Product browsing mampu menjelaskan
impulse buying(Y) sebesar 62.8%, sedangkan sisanya sebanyak 37.2%
dijelaskan variabel lain yangtak diteliti padapenelitianini. Hasil Output SPSS

dari Koefisiendeterminasibisadiketahui dalamtabel dibawahini:

Tabel4.4

Koefisien Determinasi

Model Summary®

AdjustedR | Std.Errorof
Model R RSquare Square the Estimate

1 .800% .639 .628 919

a.Predictors: (Constant), Product_Browsing,
Utilitian_Value, Hedonic_Value

b.DependentVariable: Impulse_Buying

Sumber : Hasil Output SPSS
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4.7

Pengujian Hipotesis

4.7.1

Pengujian Hipotesis SecaraParsial (ujit)

1. PengujianHipotesisutilitarianvalue terhadap impulse buying

Terdapat pengaruh yang signifikan antara utilitarian value

terhadap impulse buyingyang ditunjukkan oleh nilai t hitung
4.633 >t tabel 1.984 dan koefisienregresisebesar0.314dengan
nilai signifikan sebesar 0.000 < 0,05. Menyatakan utilitarian
value adanya dugaan yang berpengaruh signifikan terhadap
impulse buyingdapat diterima. Hal ini dapat diartikan bahwa Ho
ditolak dan Ha diterima, apabila utilitarian value meningkat,

makaimpulsebuyingakan mengalamipeningkatan.

Pengujian Hipotesishedonicvalueterhadap impulse buying

Ada pengaruh yang signifikan diantara hedonic value terhadap
impulse buying yang dibuktikan dari nilai t hitung 4.708 > t
tabel 1.984 dan koefisien regresi sebanyak 0.345 dengan nilai
signifikan sebanyak 0.000 < 0,05. Membuktikan hedonic value
berpengaruh signifikan terhadap impulse buying bisa diterima.
Hal ini bisa diartikan bahwa Ho ditolak serta Ha diterima, bila
hedonic value meningkat, maka impulse buyingakan mengalami

peningkatan.

Pengujian HipotesisProductbrowsing terhadap impulse buying

Ada pengaruh yang signifikan diantara Product browsing

terhadap impulse buying yang dibuktikan dari nilai t hitung
6.183 > t tabel 1.984 dan koefisien regresi sebanyak 0.416
dengan nilai signifikan sebanyak 0.000 < 0,05. Membuktikan
Product browsing terdapat dugaan yang berpengaruh signifikan
terhadap impulse buying bisa diterima. Perihal ini bisa diartikan
bahwa Ho ditolak serta Ha diterima, bila Product browsing

meningkat, makaimpulse buyingakan mengalami peningkatan.
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4.8

Pembahasan

4.8.1

4.8.2

Pengaruh Utilitarian Value Terhadap Impulse Buying

Hasil penelitian  membuktikan bahwa utilitarian value

berpengaruhterhadapimpulse buying.

Berdasarkan hasil uji hipotesis pertama menunjukkan jika
Utilitarian Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Impulse Buying artinya Hi 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 Hi diterima
artinya Utilitarian Value berpengaruh positif dan signifikan

terhadap Impulse Buying.

Hasil penelitian ini pula sesuai dengan penelitian yang
dilakukan dari Yupi Yuliawati (2016) yang membuktikan bahwa
utilitarianvalue berpengaruhsignifikanterhadapimpulse buying.

Persepsi utilitarian value bisa bergantung pada apakah yang
ingindicapai konsumenolehaktivitasberbelanjatadi. Konsumenakan
merasa puas bila telah memperoleh produk yang sesuai kebutuhan
mereka dengan cara yang efisien, khususnya pada hal waktu yang
digunakan. Hal ini ditandai dengan pembelian secara sengaja yang
dilakukan konsumen buat memenuhi kebutuhan mereka pada waktu

yangsingkat.

Pengaruh HedonicValue Terhadap Impulse Buying

Hasil penelitian membuktikan bahwahedonicvalue berpengaruh

terhadap impulse buying.

Berdasarkan hasil uji hipotesis kedua menunjukkan jika
Hedonic Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Impulse Buying artinya H diterima. Dibuktikan dari hasil Uji T
memperoleh signifikansi 0,000 < 0,05 dan diperoleh t hitung 4.708
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4.8.3

lebih besar dari t tabel (1,984). Dapat disimpulkan H> diterima
artinya Hedonic Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap

Impulse Buying.

DariParketal (2006) dalam menentukan sikap Impulse Buying
spesifik produk, salah satu hal yang utama yaitu Motif Hedonic. Dari
Hausman; Piron, Rook yang dikutip oleh Rachmawati (2009),
keinginan hedonic memainkan peran yang cukup utama pada Impulse
Buying. Rachmawati (2009) meneliti korelasi antara hedonic
shopping value dengan Impulse Buying, dimana hedonic shopping
value mensugesti sikap Impulse Buying seseorang yang berbelanja
pada Department Store. Hedonic shopping value mencerminkan
potensi belanja serta nilai emosi pelanggan dalam berbelanja.
Konsumen lebih mungkin terlibat pada sikap Impulse Buying saat
mereka termotivasi atau akan kebutuhan serta hasrat hedonis, seperti

kesenangan, fantasi, sertasosial atau kepuasanemosional.

Konsumsi hedonis mencakup aspek-aspek sikap yang terkait
denganmulti-indera, fantasi, sertakonsumsiemosional yang didorong
dari manfaat seperti menyenangkan memakai produk serta keindahan
(Parketal,2006:436-437).

PengaruhProductBrowsing Terhadap Impulse Buying

Hasil Penelitian penelitian menunjukkan bahwa product browing

berpengaruhterhadapimpulsebuying.

Berdasarkan hasil uji hipotesis ketiga menunjukkan jika
Product Browsing berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Impulse Buying artinya Hs 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 Hs diterima
artinya Product Browsing berpengaruh positif dan signifikan

terhadap Impulse Buying.
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Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan
dari Gultekin serta Ozer [3] yang menyatakan browsing mempunyai
pengaruh signifikan terhadap impulse buying, serta penelitian
Varhagen dan Dolen [26] yang menyatakan browsing berpengaruh
positifterhadap impulse buying sertapulapenelitian iniadapersamaan
dengan penelitian Kim [7] yang menyimpulkan bahwa proses

pembelianspontandiawalidenganbrowsing.

Hasil penelitian ini pula cocok dengan penelitian yang
dilakukan dari Palguno Achmad Pamungkas, Eddy Guridno (2018)
yang menunjukkan bahwa product browsing berpengaruh signifikan
terhadapimpulse

Meningkatnya tingkat pencarian info di media online maka
taraf pembelian secara spontan akan semakin meningkat. Hal tersebut
terjadi karena saat seseorang suka dengan melihat-lihat isi di website,
membandingkan produk, mencari informasi, maka tanpa disadari
dorongan hati buat membeli ada dengan sendirinya akhirnya
kemungkinan terjadinya impulse buying pula akan semakin

meningkat.
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BABV

PENUTUP

Sesuai hasil penelitian serta pengolahan data yang diperoleh berdasarkan

penyebaran kuesioner pada responden sebesar 100 kuesioner. Berikut ini ialah hasil

kesimpulan penelitiansesuaianalisisyangsudahdilakukan.

5.1

5.2

Kesimpulan

Sesuai uraianpembahasan makabisadisimpulkanmenjadiberikut :

. Utilitarianvalue berpengaruh secara positif sertasignifikan terhadap impulse

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.

Hedonic value berpengaruh secara positif serta signifikan terhadap impulse
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.

. Product browsing berpengaruh secara positif serta signifikan terhadap

impulse 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.

Saran

Sesuai hasil pada penelitian ini, maka saran-saran yang bisa penulis berikan

ialahmenjadiberikut:

1. Peneliti selanjutnya diharapkan dapat menambah variable lain, dengan

demikian akan diketahui variable-variabel apa saja yang mempengaruhi
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impulse buying. Penelitian ini merupakan studi kasus, sehingga untuk
peneliti selanjutnya di harapkan dapat meneliti retail store yang ada di
seluruh Indonesia.

Hasil penelitianini mempunyai implikasi praktis yang relevan buat praktisi
pemasaran dan manajer yang merancang rencana strategis dan sebagai alat
untuk megetahui perilaku konsumen dalam shopping lifestyle mereka dan

memenuhi kebutuhandankeinginanmerekasehari.
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LAMPIRAN-LAMPIRAN

1. Hasil Perolehan Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis Kelamin | Total Prosentase
Lalki-laki 16 16
Peretnpuan a4 a4

Total 100 100

2. Hasil Perolehan Responden Berdasarkan Usia

Ma. | Umur Frekuena Frosentase
1 21-24 Pk Pk

2. 25-28 14 14

3. 28-32 15 15

4. 33-3d 20 20

5 37-40 11 11

i 41-44 8 8

7 45-4% 4 4

Total 100 100

3. Hasil Perolehan Responden Berdasarkan Latar Belakang Pendidikan

Pendidikan Total | Prosentase
A 58 LE
Diploma 24 24
Sarjatna 18 18
Total 1aa 100
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4. Hasil Nilai Indek Pernyataan Responden Terhadap Varibel Utilitarian
Value

3TS TS H 3 33

Indikator Indeks
FIS[F |3 |F 3 F 3 F 3

Cost Saving

mengurangl biaya

vang dikelvarkan [ D (0| 0| 0 | 38 [114] 36 | 144 | 26 | 130 3.88
untuk  mendapatican
produlctertentu.

Mastmizing Utlity
konsumen akan lehih
puas dengan (0|0 | 4 | &8 | 23 6% | 34 | 136 39 | 195 | 4.08
menetapltan produk
apavang dikonsumsi

Menyeleksiprodul-
produlivang

memb erilcan mman fast
palingtingg

ojof(4 (8|20 (a0 |30 (120 46 | 230 ( 4.18

Milan indeks vanah el TEktars value 405

5. Hasil Nilai Indeks Pernyataan Responden Terhadap Variabel Hedonic
Value

5TS TS N 3 R
Indikator Indeks

F|=|F| & F 3 F 3 F 3
Konsumeniman
memuaskanraza o|0&8| 18 33 99 32 128 | 27 | 135 378
keingintahuannya
Konsurmeniman
memb eriloan o|jo|o 0 24 T2 42 168 34 | 170 4.100
pengalamanh aru,
Konsumenman
merasasepert o(of4 3 28 24 33 132 | 35 | 175 3.99
menjelajahi duniabaru

Nilaiindeks vanab el Fedomic value 3.98

6. Hasil Nilai Indeks Pernyataan Responden Terhadap Variabel Produst
Browsing

Inde

Indikator ks

Update status tethadap
produldmerlk

Mencari informmasikepada

orang/temandalamforum ojofofogaz i1} 43 172 | 35 | 175 | 4.13

Mencari informast

melalui mediasosial ojofofo)3s | 114 | 41| 164 | 21 | 105 [ 3.83

Milatindeksvanabel Product browsing 3.94
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7. Hasil Nilai Indeks Pernyataan Responden Terhadap Variabel Impulse
Buying

BTS | TS N 5 55
Indikator Indeks
FI|5|F|=2|F |& F |5 F g
Tawaranlkhusus. opojojof 14| 42 |71 284 | 15 75| 4.01
Modelterhamn gjofojaof13] 39 [49 (196 | 38 [190] 4.25
tanpaberpiler pjofojofte]| 48 |58 (232 | 26 [130] 4.10
MNilatindeksvariabel npulee buying 412

8. Hasil Uji Normlitas (One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test)

Unstandardized
Residual
N 100
Normal Mean .0000000
Parameters?
Std. Deviation .90544884
Most Absolute 133
Extreme
Differences POSltlve 133
Negative -.106
Kolmogorov-Smirnov Z 1.334
Asymp. Sig. (2-tailed) .057
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9. Hasil Uji Heterokedastisitas

Scatterplot

Dependent Variable: Impulse_Buying

E O o% o o4 .
£t 09 o
g . o - Co & . o o
5 ] S
n o
E Qo
-4
5 ! a ) 2
Regression Standardized Predicted Value
10. Hasil Uji Multikolinieritas
Coefficients2
Unstandardized|Stand ardized Collinearty
Coefficients |Coefficients Statistics
Std.
Model B Error Beta t | 5ig [Tolerance| VIF
1 ({Constant) 3.055 Ry 4 178 .000
ilitian Value 203 044 31414 633 .000 B20(1.220
Hedonic Value 238 51 34514 708 .000 A9E(1.432
Product Browsing 3400 055 Ala|6.183(.000 BA1)1.203

a. DependentVariable Impulse Buying

68




11. Hasil Persamaan Koefisien Regresi

Coefficients*
Unstandardized|Standardized Collinearity
Coefficients |Coefficients Statistics
St
IWlodel B Error Beta t | Big [Tolerance| VIF
1 (Constant) 3055 75l 4,173 .000
Utlittan_Value 203 044 31414635 .000 B20)1.220
Hedonic Vaue 238 051 345(4.770%|.000 981,452
Product Browsing  340{ 055 Ala1a 1835 .000 B31)1.203
a. DependentVanable: Impulse Puying
12. Hasil Koefisien Determinasi
Model Summary®
Adjusted B | 5td. Errorof
Iiodel E ESquare| Sguare the Estimate
1 800 B39 B23 9183

a. Predictors: (Constant), Product Browsing,
Utilitan Value Hedomc Value

h. DependentVariahle: Impulse Buying
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KUESIONER
Sayaseorangmahasiswa, dengan identitassebagai berikut:

Nama :SintaDhea Amalia

NIM :1805056012

Fakultas :EkonomidanBisnisIslam
Jurusan :Manajemen

Beserta ini peneliti mengajukan permohonan pada Bapak / Ibu / Saudara buat
bersedia meluangkan waktu serta mengisi daftar pernyataan berikut secara sukarela,
amanah sertasungguh-sungguh. Adapun tujuan dalam pengisian daftar pernyataan ini
yaitu buat mengetahui sejaun mana ANALISIS PENGARUH UTILITARIAN
VALUE , HEDONIC VALUE DAN PRODUCT BROWSING TERHADAP
BEHAVIOUR IMPULSE BUYING (Studi Pada Pengguna Online Shop Di Kota
Semarang). Data dalam penelitian ini tak akan dipublikasikan tetapi hanya buat
kepentinganilmiah.

Besar harapan peneliti serta kiranya Bapak/Ibu/Saudara berkenan mengisi
seluruh pernyataan pada bentuk kuesioner ini. Atas perhatian serta kesediaan
Bapak/Ibu/Saudara, sayaucapkanterimakasih.

Beriindikasi (x) jikajawaban saudaratepatdengan jawabandibawahini :

SS =Sangatsetuju TS =Tidak Setuju.
S =Setuju STS =SangatTidak Setuju.
N =Netral

IdentitasResponden

1. Nama PP URTPPPTPPPPPRROPN
2. JenisKelamin . [1Perempuan
[1Laki-laki
3. Usia e Tahun
4. Pendidikantertinggi . [JSMP [JSarjana(S1)
JSLTA [1PascaSarjana(S2)
5. Pekerjaan : OPNS [ Karyawan Swasta

[1Mahasiswa [1Wiraswasta

70



[1Lainnya,sebutkan........................

6. Penghasilan : [1500-1juta

[1>2.5juta—5juta
[1>1juta—2,5juta [1>5juta

UTILITARIANVALUE
No. Pernyataan STS| TS | N S SS
1. Cost Saving mengurangi biaya yang
dikeluarkan buat mendapatkan produk
Khusus.
2. Maximizing Utility konsumen akan lebih
puas pada menentukan produk apa yang
dikonsumsi
3. Menyeleksiproduk-produk yang
memberikan manfaatpalingtinggi.
HEDONICVALUE
No. Pernyataan STS| TS | N S SS
1. Konsumenmaumemuaskanrasa
keingintahuannya,
2. Konsumenmaumemberikan
pengalamanbaru,
3. Konsumenmaumerasaseperti
menjelajahiduniabaru
PRODUCT BROWSING
No. Pernyataan STS | TS N S SS
1. Updatestatusterhadap produk/merk
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2. Mencari informasi kepada orang
/temandalamforum
3. Mencariinformasi melalui media

sosial

IMPULSE BUYING

No.

Pernyataan

STS

TS

SS

1.

Jika terdapat tawaran tertentu, saya

cenderungberbelanjabanyak

2 Saya cenderung membeli model
terbaru biarpun mungkin tak cocok
dengansaya.

3. Ketika berbelanja produk fashion,

saya cenderung berbelanja tanpa

merenungpanjang dulusebelumnya
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