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Abstrak

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh faktor emosi positif ,
faktor respon lingkungan berbelanja , faktor interaksi antara pelanggan dan pelayan toko
terhadap pembelian tidak terencana (impulse buying). Sampel penelitian ini adalah orang
yang pernah dan telah melakukan pembelian tidak terencana pada Supermarket Ramayana
Padang. Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer yaitu dengan
penyebaran kuisioner. Sedangkan analisis dilakukan dengan pengolahan data menggunakan
SPSS. Kemudian dilakukan analisis data dengan data yang ada menggunakan uji validitas,
reliabilitas, analisis regresi berganda, dan pengujian hipotesis menggunakan uji f dan uji t.
Dari hasil analisis regresi, secara parsial variabel emosi postif (X1) tidak memiliki pengaruh
yang signifikan terhadap pembelian tidak terencana (impulse buying) dan diketahui bahwa
variabel respon lingkungan berbelanja (X2) dan variabel interaksi antara pelanggan dan
pelayan toko (X3) berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian tidak terencana
(impulse buying) (Y). Dari ketiga variabel yang diuji, variabel respon lingkungan berbelanja
(X2) merupakan faktor yang paling dominan mempengaruhi pembelian tidak terencana
(impulse buying).
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BAB 1

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Semakin cepatnya perputaran waktu dan perkembangan pola fikir manusia
mengakibatkan perilaku dan kebiasaan manusia zaman sekarang selalu
menginginkan segala sesuatu yang serba instan , cepat , praktis serta tidak banyak
mengorbankan waktu , biaya, serta tenaga sesuai dengan tuntutan ekonomi
modern . Manusia dengan tingkat kebutuhan hidup yang tinggi membuat mereka
selalu membelanjakan uang mereka untuk memenuhi kebutuhan hidup tersebut .
Karena tingginya tingkat kebutuhan hidup manusia dan dengan pola fikir yang
selalu ingin praktis dan efisien , oleh karenanya mereka menginginkan adanya
suatu tempat dengan konsep one stop shopping yaitu suatu tempat yang
menyediakan berbagai macam kebutuhan dalam suatu lokasi yang juga
mengutamakan kenyamanan dalam berbelanja .

Supermarket merupakan bentuk pengecer toko (retail) yang menawarkan
barang-barang untuk memenuhi kebutuhan konsumen akan produk makanan,
minuman, produk kecantikan, elektronik, produk perawatan dan rumah tangga.
Supermarket menerapkan pelayanan swalayan (self service retailing) dimana
konsumen melakukan sendiri proses menemukan, membandingkan, memilih
barang yang diinginkan serta membawa dan membayarkannya dikasir. Penawaran
harga yang berbeda, produk yang lengkap dengan mutu terjamin, pelayanan

terbaik, promosi yang menarik, suasana toko yang dirancang khusus , lokasi yang



strategis serta penawaran fasilitas penunjang dijadikan strategi untuk menarik
konsumen.

Menurut Kotler (1997: 170) “perusahaan retailer (supermarket dan pasar
swalayan) adalah perusahaan yang bergerak dibidang penjualan barang dan jasa
secara langsung kepada konsumen akhir untuk penggunaaan pribadi dan bukan
bisnis”. Sedangkan menurut Tjiptono (1997:191) defenisi retailer atau retail store
adalah perusahaan yang fungsi utamanya menjual produk kepada konsumen akhir
untuk pemakaian pribadi dan rumahtangga.

Pertumbuhan gerai modern yang begitu pesat ini memunculkan suatu
fenomena baru bagi para pemasok produk yaitu bahwa ritel kini telah berubah
fungsinya bukan hanya seckedar tempat menyalurkan produk ke konsumen, kini
juga menjadi industri tersendiri. Menurut Simatupang (2007) dalam Fitriani
(2010) munculnya outlet-outlet baru merangsang pembeli untuk datang, dan
memberikan lebih banyak pilihan bagi mereka. Sehingga ritel kini dianggap
menjadi tempat yang strategis, untuk memasarkan barangnya secara tepat waktu,
lokasi dan konsumen. Sehingga bagi produsen pasar inilah yang kemudian harus
mereka garap karena kemampuan ritel modern mendatangkan konsumen sangat
besar.

Seperti halnya bisnis ritel di Indonesia, pengaruh dari globalisasi
menyebabkan banyak pengusaha ritel dari luar negeri dengan kemampuan capital
yang luar biasa melakukan aktivitasnya di Indonesia. Menurut Utami (2006) ada

beberapa faktor yang mendorong globalisasi yang dilakukan para peritel




internasional tersebut antara lain karena pasar domestik yang semakin
dewasa/jenuh, sistem dan keahliannya.

Strategi yang paling penting yang harus dilakukan oleh pemasar
khususnya di toko ritel modern adalah dengan memiliki pengetahuan tentang
perilaku belanja konsumen/pelanggan yang menjadi pasar sasaran di toko ritel
modern (swalayan/self-service).

Konsumen merupakan penyampai pesan yang jelas akan suatu produk atau
jasa dapat dikatakan sukses atau tidak. Konsumen dalam melakukan tindakan-
tindakannya dalam usaha memperoleh, menggunakan, menentukan produk/jasa
termasuk pengambilan keputusan yang mendahului dan mengikutinya dipengaruhi
oleh beberapa faktor.

Menurut Tjiptono (2005) dalam Fitriani (2010) Salah satu faktor
fundamental dalam studi perilaku konsumen adalah premis bahwa “people often
buy product not for what they do, but for what they mean”. Artinya, konsumen
membeli sebuah produk bukan semata-mata karena mengejar manfaat
fungsionalnya, namun lebih dari itu juga mencari makna tertentu (seperti citra diri,
gengsi, bahkan kepribadian).

Oleh karena itu, kajian akan perilaku konsumen perlu dipelajari sebagai
langkah bagi pelaku usaha di dunia ritel modern untuk mengetahui bagaimana
perilaku konsumen di dalam toko ritel modern. Dan selanjutnya bisa dijadikan
referensi untuk membuat strategi pemasaran yang baik.

Hal inilah yang menjadi salah satu acuan para pelaku pasar untuk menarik

minat konsumen untuk berbelanja. Para produsen selalu berusaha untuk




mengembangkan usaha mereka menjadi sesuai dengan apa yang diharapkan oleh
konsumen. Begitu halnya juga dengan perusahaan retailer (pengecer berskala
besar), mereka berusaha mengembangkan perusahaan mereka menjadi lebih baik
dengan berusaha menciptakan perusahaan sesuai dengan apa yang diharapkan
oleh masyarakat yang mana dalam hal ini mereka berusaha memenuhi keinginan
konsumen dan menciptakan perusahaan dengan konsep one stop shopping (semua
kebutuhan tersedia pada satu tempat berbelanja).

Tingginya tingkat kebutuhan manusia membuat perusahaan retailer
mempunyai prospek yang bagus untuk menghasilkan profit (laba) yang besar.
Oleh karena tingginya income (pemasukan) yang ditawarkan sehingga membuat
banyak nya perusahaan retailer yang bermunculan seperti supermarket, pasar
swalayan dan pusat perbelanjaan modern (mall) lainnya.

Suatu Supermarket tidak hanya menghadapi supermarket lainnya dalam
menarik konsumen tetapi juga minimarket (toko kecil), warung-warung dan
pengecer tradisional yang juga berusaha memenuhi kebutuhan dasar konsumen
akan barang-barang konsumsi harian atau convenience goods. Untuk menghadapi
persaingan tersebut supermarket haruslah menerapkan strategi yang berbeda dan
lebih baik dibandingkan pesaing sehingga memberikan kepuasan yang lebih tinggi
bagi konsumen.

Kepuasan konsumen akan tercapai jika perusahaan mampu memahami apa

yang menjadi kebutuhan dan keinginan konsumen yang tercermin dalam perilaku

pembelian dan pada akhirnya akan menciptakan kepuasan konsumen.




Kebutuhan dan keinginan konsumen akan barang dan jasa berkembang
secara terus-menerus, serta mempengaruhi perilaku mereka dalam berbelanja
suatu produk. Upaya perusahaan mengefektifkan strategi pemasaran dilakukan
melalui riset perilaku konsumen. Hasil riset akan berguna untuk memperbaiki
strategi produk, harga dan program periklanan yang meyakinkan pelanggan
(customer).

Menurut Darden dan Griffin (1994: 644) dalam Samuel (2005) faktor yang
mempengaruhi perilaku konsumen terdiri atas dua faktor yang merupakan hal
penting yang perlu diriset oleh perusahaan dalam mendapat informasi pelanggan ,
diantaranya yakni :

1. Faktor individu sebagai akibat timbulnya emosi berbelanja ketika
konsumen berada didalam ruangan berbelanja.
2. Faktor lingkungan yang berhubungan dengan keputusan pembelian.

Dalam hal ini adalah semua yang berhubungan dengan karakter fisik
ruangan berbelanja dan perilaku sosial konsumen didalamnya. Keputusan
pembelian yang dilakukan oleh konsumen belum tentu direncanakan. Terdapat
pembelian yang tidak direncanakan (impulse buying) akibat adanya rangsangan
lingkungan berbelanja. Implikasi dari stimulus lingkungan berbelanja terhadap
perilaku pembelian mendukung asumsi bahwa jasa layanan fisik menyediakan
lingkungan yang mempengaruhi perilaku konsumen dalam bentuk emosi

berbelanja ketika barada diruangan toko yang dihubungkan dengan karakteristik

lingkungan konsumsi fisik.




Adapun beberapa faktor-faktor fisik dalam lingkungan berbelanja
perusahaan refail yang bisa mempengaruhi emosi perilaku berbelanja konsumen
seperti tataletak atau layout yang bisa mempengaruhi emosi perilaku berbelanja
konsumen seperti tataletak atau layout, pencahayaan. Kelengkapan harga,
informasi harga, promosi diskon produk, alunan musik, suara operator dan lain
sebagainya.

Menurut Peter dan Olson (2003) dalam Samuel (2005) Lingkungan terdiri
dari dua macam, yaitu: Lingkungan makro dan Lingkungan mikro. Lingkungan
makro termasuk skala besar, faktor-faktor lingkungan luar seperti iklim, kondisi
ekonomi, sistem politik, dan kondisi alam (tepi laut, gunung, padang rumput luas).
Faktor-faktor lingkungan makro ini mempunyai pengaruh umum atas perilaku,
seperti ketika keadaan ekonomi mempengaruhi jumlah belanja rumah tangga,
mobil dan barang. Lingkungan mikro berhubungan dengan aspek nyata fisik dan
sosial lingkungan seseorang, seperti lantai kotor ditoko, karyawan toko yang
cerewet, cuaca panas hari ini, atau anggota keluarga atau rumah tangga. Faktor
skala kecil dapat berpengaruh langsung pada perilaku spesifik konsumen,
pendapat, dan perasaan. Seperti orang lebih memilih tidak untuk berlama-lama
dalam keadaan kotor, didalam toko ramai, konsumen harus menunggu sampai
sore untuk belanja selama cuaca panas, dan merasa marah dalam antrian yang
panjang dan lama ketika anda ingin pulang.

Menurut Donovan dan Rossiter (1982:34-57) “Secara spesifik

dokumentasi mengenai suasana sebuah lingkungan retail dapat mengubah emosi

belanja konsumen” Perubahan emosi mengenai mengubah suasana hati konsumen




yang mempengaruhi keduanya, yaitu perilaku pembelian dan evaluasi tempat
belanja konsumen semula. Lingkungan berbelanja dan suasana hati dapat
mempengaruhi pola perilaku pembelian secara tidak terencana™.

Seperti yang sebagian besar orang alami mereka seringkali berbelanja
melebihi apa yang direncanakan semula. Bahkan kadang tak sedikit membeli
barang-barang yang tidak masuk dalam daftar belanja yang sudah dipersiapkan
(dalam Purjono, 2007). Ini merupakan indikator positif bahwa masyarakat
indonesia adalah masyarakat yang suka membeli produk yang tak terencana.

Pembelian tidak terencana atau impulse buying adalah merupakan
pembelian yang tidak direncanakan sebelumnya oleh konsumen, pembelian terjadi
dengan spontan tanpa perencanaan. Menurut Engel, Blackwell dan Miniard (1994:
147-225) “impulse buying atau pembelian tidak terencana adalah pembelian yang
terjadi secara spontan atau tiba-tiba tanpa direncanakan sebelumnya yang
dipengaruhi oleh dominasi pertimbangan emosional konsumen”.

Menurut Bitner, Booms & Tetreault (1990: 69-82) dalam (Samuel:2005)
Secara umum pembelian tidak terencana disebabkan oleh adanya rangsangan dari
lingkungan belanja (fisik) dan dari perilaku emosi berbelanja sebagai bagian dari
variable lingkungan berbelanja.

Berdasarkan penelitian-penelitian terdahulu beberapa faktor yang menjadi
alasan mengapa seseorang terdorong untuk melakukan impulse buying

diantaranya adalah karena faktor internal dan faktor eksternal. Faktor internal

yang ada pada diri seseorang yaitu pada suasana hati dan kebiasaan mereka




berbelanja . Dan faktor eksternal yang mempengaruhi impulse buying yaitu pada
lingkungan toko dan promosi yang ditawarkan oleh toko.

Beberapa penelitian seperti yang dilakukan oleh Rachmawati (2009)
menunjukkan bahwa faktor internal seperti emosi positif secara positif dan
signifikan mempengaruhi pembelian impuls, sesuai dengan penelitian yang
dilakukan oleh Premananto (2007) bahwa emosi seseorang saat berbelanja
memiliki korelasi positif yang signifikan dengan kecenderungan melakukan
pembelian impuls. Pada penelitian yang dilakukan oleh Samuel (2005) Kondisi
lingkungan belanja secara positif dan signifikan mampu mendorong mereka untuk
melakukan pembelian yang tidak direncanakan. Dan penelitian yang dilakukan
oleh Park dan Lennon (2006) menunjukkan bahwa kuantitas dari interaksi antara
pelanggan dan pelayan toko di dalam toko mempengaruhi pembelian impuls,
penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan Gutierrez (2002) yang
menunjukkan bahwa lingkungan toko dan pelayan toko di dalam toko ritel mampu
mempengaruhi pembelian impuls, dalam Fitriani (2010).

Pembelian tidak terencana dalam sebuah perbelanjaan modern (retailer)
seperti swalayan atau supermarket merupakan salah satu faktor perhatian para
pemasar retailer atau produsen. Salah satu perusahaan retail yang memperhatikan
peluang ini adalah Supermarket Ramayana Padang. Supermarket Ramayana
Padang merupakan bagian dari PT. Ramayana Lestari tbk. Supermarket
Ramayana Padang berada di jantung kota Padang tepatnya dijalan Pemuda.

Keberadaan Supermarket Ramayana di kota Padang terletak di Plaza Andalas

dilantai satu dua dan tiga. Didalamnya terdapat berbagai macam kebutuhan




konsumen seperti pakaian , makanan, buah-buahan, kebutuhan foiletries, produk
kecantikan dan lain-lain. Sebagian dari produk yang ditawarkan di Supermarket
Ramayana Padang merupakan kategori produk impulsive. Produk impulsive
adalah barang-barang yang dibeli secara tidak terencana seperti pakaian, produk-
produk perawatan tubuh, ornament-ornamen yang dekat dengan diri sendiri serta
penampilan”. Untuk lebih menarik pelanggan , semuanya dikemas dan ditata
dengan sedemikian rupa mulai dari tata letak, pencahayaan, kelengkapan produk,
informasi harga, promosi produk berupa diskon barang sampai dengan keberadaan
pelayan toko yang siap melayani pengunjung untuk memberikan kenyamanan dan
menciptakan kepuasaan berbelanja bagi konsumen.

Supermarket Ramayana adalah merupakan salah satu supermarket terbesar
di kota Padang dan lokasinya terletak dipusat kota. Cukup dengan dua alasan ini
saja dapat membuat hampir semua masyarakat kota Padang umumnya datang
berkunjung untuk berbelanja atau hanya sekedar “cuci mata” untuk menghabiskan
waktu. Dengan berkujungnya masyarakat ke Supermarket Ramayana Padang ini
dengan maksud dan tujuan yang berbeda-beda dari setiap pengunjungnya dapat
menciptakan munculnya emosi untuk berbelanja akibat stimulus lingkungan
berbelanja. Aspek emosi manusia yang cendrung mengutamakan keinginan dari
pada kebutuhan dan mereka lebih focus pada penciptaan self satisfy (kepuasan
diri) sehingga membuat mereka lebih mudah untuk dipersuasi oleh lingkungan
berbelanja dan potensi untuk terciptanya pembelian tidak terencana semakin

besar.



Terjadinya pembelian tidak terencana pada konsumen ketika belanja lebih
banyak dikarenakan dorongan emosi belanja konsumen yang spontanitas.
Spontanitas dari perilaku emosi belanja konsumen ini dikarenakan adanya faktor
emosi positif , respon lingkungan berbelanja dan interaksi antara pelanggan dan
pelayan toko dari konsumen ketika berbelanja.

Berdasarkan uraian diatas, maka penulis tertarik untuk mengadakan
penelitian dengan judul: “FAKTOR-FAKTOR YANG MEMPENGARUHI
PEMBELIAN TIDAK TERENCANA (IMPULSE BUYING) PADA RITEL

MODERN?” (studi pada Supermarket Ramayana Padang).

1.2 Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang masalah, maka dapat dirumuskan
permasalahan sebagai berikut :
1. Apakah emosi positif mempunyai pengaruh terhadap keputusan impulse
buying pada supermarket Ramayana ?
2. Apakah respon lingkungan belanja mempunyai pengaruh terhadap
keputusan impulse buying pada supermarket Ramayana ?
3. Apakah interaksi antara pelanggan dan pelayan toko mempunyai pengaruh
terhadap keputusan Impulse Buying pada supermarket Ramayana ?
4. Apakah emosi positif , respon lingkungan belanja dan interaksi antara
pelanggan dan pelayan toko mempunyai pengaruh terhadap keputusan

Impulse Buying pada supermarket Ramayana secara simultan ?
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1.3 Pembatasan Masalah

Penelitian ini diberi batasan agar permasalahan yang diteliti tidak terlalu
luas dan untuk menghindari hal-hal yang tidak sesuai dengan tujuan penelitian dan
karena terbatasnya waktu, tenaga serta biaya. Pada penelitian ini, faktor yang
mempengaruhi pembelian tidak terencana (impulse buying) dibatasi pada faktor
emosi positif , lingkungan berbelanja dan interaksi antara pelanggan dan pelayan

toko.

1.4 Tujuan Penelitian
Dengan dilakukannya penelitian ini maka tujuan yang ingin dicapai
adalah:
1. Untuk mengetahui faktor emosi positif yang mempengaruhi konsumen
melakukan impulse buying pada supermarket Ramayana
2. Untuk mengetahui faktor respon lingkungan belanja yang mempengaruhi
konsumen melakukan impulse buying pada supermarket Ramayana
3. Untuk mengetahui faktor interaksi antara pelanggan dan pelayan toko yang
mempengaruhi konsumen melakukan impulse buying pada supermarket
Ramayana
4. Untuk mengetahui faktor emosi positif , respon lingkungan belanja dan
interaksi antara pelanggan dan pelayan toko yang mempengaruhi
konsumen melakukan Impulse Buying pada supermarket Ramayana secara

simultan.
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1.5 Manfaat Penelitian

1. Bagi Peneliti :
Penelitian ini dapat menambah pengetahuan tentang faktor-faktor yang
secara potensial dapat menyebabkan konsumen melakukan impulse buying
khusus nya pada supermarket Ramayana padang.

2. Bagi Pemasar :
Sebagai penelitian empiris, penelitian ini diharapkan dapat menghasilkan
temuan yang bermanfaat bagi para pemasar produk yang rentan terhadap
impulse buying. Temuan dari penelitian ini dapat dijadikan masukan dan
bahan pertimbangan bagi pemasar dalam menyusun strategi pemasaran
yang tepat.

3. Bagi Akademis :
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat berupa
kerangka teoritis tentang perilaku impulse buying yang dilakukan
konsumen serta faktor-faktor penyebabnya dan nantinya dapat digunakan

sebagai bahan pertimbangan dalam melakukan penelitian selanjutnya.

1.6 Sistematika Penulisan
Untuk mempermudah pemahaman isi ini maka penulis memberikan
gambaran secara garis besar masing-masing bab secara keseluruhan ini akan

terbagi dalam lima bab yang terdiri:
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BAB1

BABII

BAB Il

BAB1V

PENDAHULUAN

Bab ini berisi latar belakang masalah, rumusan masalah, pembatasan
masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian dan sistematika
penulisan.

TINJAUAN PUSTAKA

Bab ini berisi landasan teori yang menguraikan tentang konsep
pemasaran, perilaku konsuen, ritel modern, impulse buying, emosi
positif, respon lingkungan berbelanja, dan interaksi antar pelanggan
dengan pelayan toko, penelitian terdahulu, kerangka pemikiran dan
hipotesis.

METODE PENELITIAN

Pada bab ini menerangkan tentang objek dan lokasi penelitian,
penentuan populasi dan sampel, teknik pengambilan sampel, variabel
penelitian dan operasional, jenis dan sumber data penelitian, teknik
pengumpulan data, metode analisis data serta pebjuian hipotesis.
HASIL DAN PEMBAHASAN

Bab ini akan menguraikan tentang analisis dan pembahasan hasil
penelitian yang mencakup analisis deskriptif responden yaitu
gambaran umum profil responden dan gambaran umum variabel
penelitian, pengujian instrumen penelitian yaitu uji validitas dan uji
reliabilitas, analisa regresi berganda, pengujian hipotesis dan

pembahasan, serta implikasi penelitian.
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BABV

PENUTUP
Bab ini merupakan bab penutup yang berisikan kesimpulan,

keterbatasan penelitian, dan saran dari penulis sehubungan dengan

skripsi ini.
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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Landasan Teori
2.1.1 Konsep Pemasaran

Pentingnya pemahaman tentang konsumen dapat ditemukan pada definisi
pemasaran (marketing) yaitu “kegiatan manusia yang ditujukan untuk memuaskan
kebutuhan dan keinginan melalui proses pertukaran”. Pada umumnya orang
menganggap pemasaran sebagai penjualan dan periklanan, tetapi arti dari
pemasaran yang sebenarnya kurang dipahami padahal dalam pemasaran bukan
hanya itu yang penting tetapi yang paling penting adalah memahami kebutuhan
pelanggan dengan baik dan pada akhirnya memberikan kepuasaan kapada
pelanggan.

Pengertian pemasaran menurut Kotler (2000) “Pemasaran adalah suatu
proses sosial dan manajerial yang didalamnya individu dan kelompok mendapat
apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan
mempertukarkan produk yang bernilai dengan pihak lain.”

Sedangkan American Marketing Association dalam Kotler (2005: 15)
mendefinisikan pemasaran sebagai “Suatu proses perencanaan dan pelaksanaan
pemikiran , menetapkan harga, promosi dan menyalurkan gagasan barang dan jasa
untuk menciptakan pertukaran yang memenuhi sasaran individu dan organisasi”.

Pemasar yang terampil mampu merangsang permintaan untuk produk

perusahaan, namun hal ini terlalu terbatas pada pandangan pemasar dalam
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melakukan tugas. Sama seperti produksi dan logistik profesional bertanggung
jawab atas pengelolaan persediaan sedangkan pemasar bertanggung jawab atas
pengelolaan permintaan. Manajer pemasaran berusaha untuk mempengaruhi
tingkat, waktu, dan komposisi permintaan untuk memenuhi tujuan organisasi.

Pemasaran meliputi sepuluh jenis produk: barang, jasa, pengalaman,
peristiwa, orang, tempat, properti, organisasi, informasi, dan ide. Ada dua definisi
utama pemasaran dari persepktif yang berbeda yaitu perspektif sosial dan
manajerial.

Hal ini menunjukan bahwa pemasaran membutuhkan suatu strategi yang
diungkapkan dalam rencana-rencana untuk memperoleh keuntungan, kelancaran
penerimaan pembayaran, investasi yang dibutuhkan, produk yang dibuat dan
sebagainya. Pemasaran dapat lebih dipahami dari gambar yang disediakan di
bawah ini.

Gambar 2.1

Sistem Pemasaran Sederhana

Communication

Ind ustry (a collecdan w Market {(a collecton
of sellers) of buyers)

Vi

Information

Sumber: Kotler (2003)
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Berdasarkan gambar di atas, kita dapat mengamati bahwa ada pertukaran
menghubungkan perilaku antara pemasar dan konsumen. Oleh karena itu
konsumen dianggap penting oleh pemasar mengingat fakta bahwa mereka
memberikan uang kepada para pemasar, alasannya adalah karena konsumen dapat
memberikan kontribusi lebih jauh mengenai informasi penting yang ditujukan
untuk para pemasar sebagai sesuatu yang harus dipertimbangkan ketika membuat
strategi pemasaran.

Tujuan pemasaran adalah untuk memenuhi target pelanggan dan
memuaskan kebutuhan dan keinginan. Ini jelas, karena konsumen yang puas akan
datang untuk membeli atau menggunakan barang atau jasa yang ditawarkan oleh
pemasar. Oleh karena itu, pemahaman yang lebih baik dari pola bertindak
konsumen terhadap barang atau jasa akan sangat vital. Informasi yang memadai

dalam bidang perilaku konsumen kemudian akan dianggap penting.

2.1.2 Perilaku Konsumen

Sebagai saluran distribusi yang mengambil tempat yang lebih dekat
dengan konsumen retailer atau pengecer mutlak harus mengetahui serta
memahami perilaku konsumen yang dihadapi secara langsung dimana nantinya
akan menjadikan sebuah retailer yang siap dan lebih baik lagi dalam melayani
dan memenuhi kebutuhan konsumen.

Perilaku konsumen dapat didefinisikan sebagai perilaku yang
menampilkan konsumen dalam mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi,

dan membuang produk dan jasa yang mercka harapkan akan memuaskan
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kebutuhan mereka (Kotler,2003). Perilaku konsumen juga dapat didefinisikan
sebagai proses pengambilan keputusan dan kegiatan fisik individu yang terlibat
dalam mengevaluasi, memperoleh, menggunakan, atau membuang barang dan
jasa. Studi perilaku konsumen adalah studi tentang bagaimana individu membuat
keputusan untuk menghabiskan sumberdaya yang tersedia, yang uang, waktu dan
juga upaya, pada item terkait konsumsi. Pelanggan dapat mengatakan satu hal
tetapi melakukan hal yang lain. Mereka mungkin tidak berhubungan dengan
motivasi yang lebih dalam. Mereka mungkin menanggapi pengaruh yang
mengubah pikiran pada menit terakhir.

Dua pengaruh luas menentukan pilihan konsumen. Yang pertama adalah
konsumen individu dengan kebutuhannya, persepsi tentang karakteristik merek,
dan sikap terhadap pengaruh alternatif pilihan merek. Selain itu, konsumen
demografi, gaya hidup, dan Karakteristik kepribadian mempengaruhi pilihan
merek. Pengaruh kedua pengambilan keputusan konsumen adalah lingkungan.
Lingkungan konsumenyang diwakili oleh budaya (norma-norma dan nilai-nilai
masyarakat), dengan subkultur (bagian dari masyarakat dengan norma-norma dan
nilai-nilai yang berbeda dalam hal-hal tertentu), dan dengan tatap muka kelompok
(teman, anggota keluarga, dan referensi kelompok).

Setelah konsumen membuat keputusan, evaluasi pasca-pembelian, diwakili
sebagai masukan untuk konsumen individu. Selama evaluasi, konsumen akan
belajar dari pengalaman dan dapat berubah nya pola memperoleh informasi,

mengevaluasi merek, dan memilih sebuah merek.Pengalaman konsumsi akan
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secara langsung mempengaruhi apakah konsumen akan membeli merek yang
sama lagi.

Pengambilan keputusan konsumen adalah proses memahami dan
mengevaluasi informasi merek, mengingat bagaimana alternatif merek memenuhi
kebutuhan konsumen, dan memutuskan pada sebuah merek. Tiga unsur yang
mempengaruhi pengambilan keputusan konsumen dalam model adalah konsumen
individu, lingkungan, dan komunikasi dari lingkungan (Assael, 2001).

Ada dua pengaruh yang luas konsumen dapat menentukan pilihanpilihan,
yaitu: konsumen individu itu sendiri dan pengaruh lingkungan. Setelah
konsumenmembuat suatu keputusan, mereka akan mengevaluasi produk yang
mereka beli (evaluasi pasca-pembelian ). Selama evaluasi, konsumen ini akan
belajar dari pengalaman dan dapat berubah nya pola memperoleh informasi,
mengevaluasi merek, dan memilih sebuah merek. Selain itu, umpan balik juga
mengarah ke lingkungan. Konsumen akan berbagi informasi dan pengalaman
yang mereka dapatkan dari pembelian produk untuk keluarga dan teman-teman

mereka.

2.1.3 Ritel Modern

Berbelanja di toko ritel modern saat ini sudah menjadi bagian dari gaya
hidup bagi masyarakat indonesia. Hal ini karena terjadinya perubahan gaya hidup
masyarakat indonesia yang didukung oleh meluasnya penggunaan kartu kredit dan
dan perubahan format berbelanja pada masyarakat indonesia, yaitu berbelanja

adalah kegiatan rekreasi.
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Retailer adalah usaha bisnis yang menjual barang-barang terutama ke
konsumen rumah tangga untuk digunakan secara non-bisnis (Stanton, 1991).
Pernyataaan ini diperkuat oleh Utami (2006) yang mendefinisikan ritel sebagai
semua kegiatan yang terlibat dalam penjualan barang atau jasa secara langsung
kepada konsumen akhir untuk penggunaan pribadi dan bukan penggunaan bisnis.
Dari dua definisi tersebut kita dapat menyimpulkan bahwa ritel adalah usaha
bisnis di bidang penjualan barang atau jasa secara langsung kepada konsumen
untuk digunakan secara pribadi dan bukan untuk penggunaan bisnis.

Kelebihan yang ditawarkan oleh ritel modern bukan hanya ketersediaan
barang tetapi ritel modern juga mampu memenuhi aspek psikologis konsumen.
Misalnya menyangkut keamanan, kenyamanan, dan kebersihan. Hal ini dapat kita
lihat di sebagian besar ritel modern yang menyediakan fasilitas berupa penyediaan
outlet-outlet yang bentuknya lebih modern, tempat parkir yang luas, petugas
security yang selalu waspada, barang-barang yang ditata dengan rapi dan menarik,
dilayani oleh SPG yang cantik dan ramah-ramah, serta alunan musik yang
memberikan suasana berbelanja menjadi semakin menyenangkan.

Ritel memiliki beberapa fungsi penting yang dapat meningkatkan nilai
produk dan jasa yang dijual kepada konsumen dan memudahkan distribusi
produk-produk tersebut bagi perusahaan yang memproduksinya. Fungsi tersebut
adalah sebagai berikut menurut Utami (2006) :

1. Menyediakan berbagai jenis produk dan jasa dalam fungsinya sebagai
peritel, mereka berusaha menyediakan beraneka ragam produk dan jasa

yang dibutuhkan konsumen.
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2. Memecah
Memecah (breaking bulk) disini berarti memecah beberapa ukuran produk
menjadi lebih kecil, yang akhirnya menguntungkan produsen dan
konsumen. Menguntungkan konsumen karena produk-produk dijual dalam
ukuran yang lebih kecil dan harga yang lebih rendah. Sementara itu, bagi
produsen, hal ini efektif dalam hal biaya.

3. Penyimpanan persediaan
Peritel juga dapat berposisi sebagai perusahaan yang menyimpan
persediaan dengan ukuran yang lebih kecil. Dalam hal ini, pelanggan akan
diuntungkan karena terdapat jaminan ketersediaan barang atau jasa yang
disimpan peritel.

4. Penyedia jasa
Dengan adanya ritel, maka konsumen akan mendapat kemudahan dalam
mengonsumsi produk-produk yang dihasilkan produsen. Selain itu, ritel
juga dapat mengantar produk hingga dekat ke tempat konsumen,
menyediakan jasa yang memudahkan konsumen dalam membeli dan
menggunakan produk, maupun menawarkan kredit sehingga konsumen
dapat memiliki produk dengan segera dan membayar belakangan. Ritel
juga memajang produk sehingga konsumen bisa melihat dan memilih

produk yang akan dibeli.
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2.1.4 Impulse Buying

Menurut Premananto(2007) Pembelian impulsif adalah sebagian dari
pembelian yang tidak terencana, disebabkan oleh ekspose dari stimulus dan
diputuskan langsung di lokasi belanja. Thomson,et al. dalam Semuel (2007),
mengemukakan bahwa ketika terjadi pembelian impulsif akan memberikan
pengalaman emosional lebih dari pada rasional, sehingga tidak sebagai suatu
sugesti, menurut penelitian Rook dalam Engel,e al. (1995), pembelian berdasar
impuls mungkin memiliki satu atau lebih karakteristik ini:

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

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

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

4. Ketidakpedulian akan akibat. Desakan untuk membeli dapat menjadi
begitu sulit ditolak sehingga akibat yang mungkin negatif diabaikan.
Menurut Buedincho (2003) faktor-faktor yang mungkin mempengaruhi

pembelian impulsif antara lain adalah harga, kebutuhan terhadap produk atau
merek, distribusi masal, pelayanan terhadap diri sendiri, iklan, displai toko yang
menyolok, siklus hidup produk yang pendek, ukuran yang kecil dan kesenangan

untuk mengoleksi.
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Kategori pembelian impulsif dapat dibagi menjadi empat klasifikasi

sebagai berikut ini:

1.

2.15

Pure impulse, pembelian dilakukan murni tanpa rencana atau terkesan
mendadak. Biasanya terjadi setelah melihat barang yang dipajang di toko
dan muncul keinginan untuk memilikinya saat itu juga.

Reminder impulse, pembelian dilakukan tanpa rencana setelah diingatkan
ketika melihat iklan atau brosur yang ada di pusat perbelanjaan.

Suggestion impulse, pembelian dilakukan tanpa terencana pada saat
berbelanja di pusat perbelanjaan. Pembeli terpengaruh karena diyakinkan
oleh penjual atau teman yang ditemuinya pada saat belanja.

Planned impulse, pembeli melakukan pembelian karena sebenarnya sudah
direncanakan tetapi karena barang yang dimaksud habis atau tidak sesuai
dengan apa yang diinginkan maka pembelian dilakukan dengan membeli

jenis barang yang sama tetapi dengan merek atau ukuran yang berbeda.

Emosi Positif

Pada dasarnya pendekatan psikologi mengajukan pandangannya mengenai

perilaku manusia bahwa perilaku manusia dipengaruhi oleh lingkungannya. Hal

tersebut diantaranya dapat dilihat dari formulasi yang dilakukan Lewin (dalam

Negara, 2002) dari hasil formulasi tersebut ditemukan bahwa perilaku merupakan

fungsi dari kepribadian dan lingkungan. Dari hubungan ketiganya kemudian

diamati lebih mendalam oleh Mehrabian dan Russel dengan memasukkan variable

mediasi yakni faktor emosi individu.
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Menurut Park.er al. (2006) emosi adalah sebuah efek dari mood yang
merupakan faktor penting konsumen dalam keputusan pembelian. Faktor
perasaan/emosi merupakan konstruk yang bersifat temporer karena berkaitan
dengan situasi atau objek tertentu. Perasaan seperti jatuh cinta, sempurna,
gembira, ingin memiliki, bergairah, terpesona, dan antusias, dari berbagai studi,
disinyalir memiliki korelasi positif yang signifikan dengan kecenderungan
melakukan impulse buying. Emosi positif yang dirasakan konsumen akan
mendorong konsumen untuk mengakuisisi suatu produk dengan segera tanpa
adanya perencanaanyang mendahuluinya dan sebaliknya emosi yang negatif dapat
mendorong konsumen untuk tidak melakukan pembelian impuls. Namun lebih
luas perlu dibedakan mengenai emosi yang berkaitan dengan keputusan pembelian
misalnya emosi yang diciptakan merek, stimuli yang ada dan emosi yang sifatnya
lebih luas. Hal tersebut dikemukakan oleh Shiv dan Fedorikhin dalam Premananto
(2007) dengan mengklasifikasikan emosi menjadi task-induced affect yang
dinyatakan sebagai ‘affective reaction that arise directly from the decision task
itself' dan ambient affect yang dinyatakan sebagai ‘affective states that arise from
background condition such as fatigue and mood.’

Emosi positif didefinisikan sebagai suasana hati yang mempengaruhi dan
yang menentukan intensitas pengambilan keputusan konsumen.(Watson dan

Tellegen dalam Tirmizi,ef al., 2009).
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2.1.6 Respon Lingkungan Belanja

Dalam penelitian ini lingkungan mengacu pada rangsangan fisik dan sosial
yang ada di dalam toko ritel modern, termasuk objek fisik (produk dan toko),
hubungan ruang (lokasi toko, produk dalam toko) dan perilaku sosial dari orang
lain (siapa saja yang ada disekitar dan apa saja yang mereka lakukan), karena hal
tersebut merupakan bagian penting yang perlu diciptakan pemasar untuk
mempengaruhi perilaku konsumen. Menurut Paul Peter dan Jerry Olson (1999),
lingkungan terdiri dari dua macam, yaitu: Lingkungan makro dan lingkungan
mikro. Faktor-faktor lingkungan makro seperti iklim, kondisi ekonomi, sistem
politik, dan kondisi alam mempunyai pengaruh umum atas perilaku, seperti ketika
keadaan ekonomi mempengaruhi jumlah belanja rumah tangga, mobil, dan
barang, sedangkan, faktor-faktor lingkungan mikro yang berhubungan dengan
aspek nyata fisik dan sosial lingkungan seseorang berpengaruh langsung pada
perilaku spesifik konsumen, pendapat, dan perasaan dan mereka juga membagi
lingkungan menjadi dua aspek dan dimensi yaitu aspek lingkungan sosial dan
aspek lingkungan fisik. Aspek lingkungan fisik termasuk semua yang bukan
manusia, yang dapat dibagi menjadi elemen yang mempunyai ruang atau tidak
mempunyai ruang.

Mehrabian dan Russel (1974) menyatakan bahwa respon afektif
lingkungan atas perilaku pembelian dapat diuraikan oleh 3 variabel yaitu:
pleasure, arousal dan dominance.

Pleasure mengacu pada tingkat dimana individu merasakan baik, penuh

kegembiraan, bahagia yang berkaitan dengan situasi tersebut. Pleasure diukur
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dengan penilaian reaksi lisan ke lingkungan (bahagia sebagai lawan sedih,
menyenangkan sebagai lawan tidak menyenangkan, puas sebagai lawan tidak
puas, penuh harapan sebagai lawan berputus asa, dan santai sebagai lawan bosan).
Konseptualisasi terhadap pleasure dikenal dengan lebih suka, kegemaran,
perbuatan positif.

Arousal mengacu pada tingkat dimana seseorang merasakan siaga,
digairahkan atau situasi aktif. Arousal secara lisan dianggap sebagai laporan
responden, seperti pada saat dirangsang, ditentang, dan diperlonggar dan dalam
pengukurannya digunakan metode semantic differential, dan membatasi arousal
sebagai sebuah keadaan perasaan yang secara langsung ditaksir oleh laporan
verbal. Beberapa ukuran nonverbal telah diidentifikasi dapat dihubungkan dan
sesungguhnya membatasi sebuah ukuran dari arousal dalam situasi sosial.

Dominance ditandai dengan laporan responden yang merasa dikendalikan
sebagai lawan mengendalikan, mempengaruhi sebagai lawan dipengaruhi,
terkendali sebagai lawan diawasi, penting sebagai lawan dikagumi, dominan
sebagai lawan bersikap tunduk, dan otonomi sebagai
lawan dipandu.

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh Semuel (2005)

disimpulkan bahwa variabel respon lingkungan belanja berpengaruh terhadap

pembelian tidak terencana.




2.1.7 Interaksi Antara Pelanggan Dengan Pelayan Toko

(Park dan Lennon, 2006) menemukan bahwa perilaku impulse buying
hampir secara exclusive dikendalikan oleh rangsangan. Pembeli-pembeli impulsif
kemungkinan besar terbuka dan fleksibel terhadap pikiran pembelian tiba-tiba
atau pembelian yang tidak diduga-duga. Karena bisa jadi, saat dihadapkan pada
keputusan membeli, konsumen seringkali membutuhkan persetujuan dan opini
orang-orang di sekitar mereka. Bisa dari pasangan, keluarga, teman dekat, dan tak
luput pula, pendapat dari Sales Person/SPG yang berada di toko, tempat mereka
akan membeli produk.

Kepercayaan konsumen pada opini wiraniaga (pelayan toko) harus
dipertimbangkan dalam mengembangkan strategi promosi. Di segmen usaha
retail, pemilik merek perlu benar-benar membekali SPG dengan skill khusus
untuk merekomendasikan produk yang benar-benar sesuai kondisi dan kebutuhan
konsumen. Pelayan toko hadir di toko untuk mengatasi masalah konsumen ketika
mereka menghadapi keputusan pembelian sulit. Pelayan toko perlu ada disana
untuk membantu saran pertimbangan dan membuat keputusan pembelian
konsumen menjadi lebih mudah. Hasil riset terakhir menunjukkan bahwa semakin
banyak orang cenderung meminta pendapat Pelayan toko yang berada di toko,
untuk membantu keputusan pembelian. Apalagi ketika pembelian produk bersifat
impulse buying-pembelanjaan yang tidak direncanakan- ketika konsumen dalam
kondisi 'terdesak' merasa harus membeli dan memiliki barang/produk segera saat

itu juga. Perilaku pelayan toko dapat mempengaruhi segala kemungkinan yang
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terjadi di titik beli. Mereka dapat mengubah keragu-raguan antara membeli atau
tidak membeli (Peter dan Olson, 1999).

Bahkan menurut Engel, et al. (1995) Potensi untuk mempengaruhi
konsumen selama berbelanja dapat dipengaruhi secara kuat oleh staf garis depan
pengecer. Ini menunjukkan bahwa rangsangan merek melalui interaksi antara
pelanggan dan pelayan toko mampu mempengaruhi keputusan konsumen dalam
melakukan pembelian terutama yang bersifat impulse buying.

Han,et al., 1991; menemukan bahwa impulse buying dipengaruhi oleh
kuantitas dari interaksi dengan pelayan toko didalam toko. (Hoch dan Lowenstein,
1991; dalam Park dan Lennon, 2006) Daya tarik emosional akan produk yang
diinginkan sepanjang interaksi dengan pelayan toko dapat menstimuli pembeli-
pembeli untuk menerima gagasan pembelian tiba-tiba dan pembelian yang tidak

diduga-duga selama berbelanja.

2.2 Penelitian Terdahulu

Impulse buying merupakan kondisi yang harus diciptakan oleh pemasar
untuk mendapatkan hati pelanggan lebih cepat untuk membeli dan mengkonsumsi
sebuah produk khususnya untuk pelanggan di dalam toko ritel modern.

Berdasarkan apa yang dikemukakan diatas, maka penelitian ini melakukan
suatu riset mengenai perilaku belanja konsumen di toko ritel modern yang
bertujuan untuk dapat memenangkan persaingan di Industri ritel yang sekarang ini
sedang tumbuh dengan pesat. dimana terkait didalamnya faktor-faktor apa saja

yang menimbulkan kecenderungan impulse buying. Karena berdasarkan beberapa
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penelitian sebelumnya sebagian besar keputusan pembelian dilakukan di dalam

toko.
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Tabel 2.1

Penelitian Terdahulu

Peneliti Judul Variabel Variabel Hasil Penelitian
Penelitian Indipendent Dependent
Hatane “Respon 1. Pleasure » [mpulse Variabel respon lingkungan
Semuel lingkungan 2. Arousal Buying belanja yang berpengaruh
(2005) Berbelanja 3. Dominance langsung terhadap pembelian
Sebagai 4. Respon tidak terencana dapat
Stimulus Lingkungan dijelaskan secara positif oleh
Pembelian Tidak Belanja variable  dominance  dan
Terencana Pada |5. Pengalaman secara negative oleh variable
Toko Serba Ada belanja pleasure. Variabel
(Toserba) (Studi |6. Hedonic pengalaman belanja
kasus pada Shopping Value berpengaruh negative
Carrefour 7. Resources terhadap pembelian tidak
Surabaya)” expenditure terencana.
8. Utilitarian
Shopping Value
Veronica “Hubungan Hedonic ~ Shopping |* Positif Variabel  positif emotion
Rachmawati | Antara Hedonic | Value Emotion merupakan variabel mediasi
(2009) Shopping Value, = Impulse antara  variable  hedonic
Positif Emotion, Buying shopping  value terhadap
dan Perilaku impulse buying. Variabel
Impulse Buying hedonic shopping value dan
Pada Konsumen positif emotion mempunyai
Ritel” pengaruh terhadap variabel
impulse  buying terbukti
kebenarannya.
Gancar “Proses 1. Persepsi terhadap |* Kondisi Persepsi atas lingkungan
Candra Pengambilan lingkungan emosi belanja,
Premananto | Keputusan 2. Persepsi terhadap |* Pembelian | produk, dan tenaga penjualan
(2007) Pembelian produk Impuls mempengaruhi secara positif
Impuls Dengan | 3. Persepsi terhadap |* Emosi emosi yang dirasakan
Pendekatan tenaga penjualan pasca konsumen,
Psikologi pembelian | Selanjutnya emosi yang
Lingkungan dan dirasakan
Rantai Konsumen mempengaruhi
Kausalitas™ secara positif pembelian
impuls yang kemudian secara
positif pula mempengaruhi
emosi pasca pembelian.
Anna S. | Determinants of | 1.Overstimulating = [mpulse Kegagalan peran stimulan
Mattila Planned and | store environments Buying toko dan faktor social seperti
dan Jochen | Impulse 2.Employee bantuan  karyawan/ SPG
Wirtz Buying: assistance terhadap pembelian impuls
(2008) The Case of the
Philippines
Ben Paul B. | Determinants of | 1. Product category |* Impulse Tidak adanya  hubungan
Gutierrez Planned and | 2. End User Type buying antara
(2002) Impulse 3. Hedonic scale strategi pencarian hedonis
Buying: 4.Brand Comparison dengan
The Case of the | 5. Store familiarity pembelian impul.
Philippines
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2.3 Kerangka Pemikiran
Berdasarkan tinjauan landasan teori dan penelitian disusun suatu kerangka

pemikiran dalam penelitian ini seperti yang disajikan dalam gambar berikut ini:

Emosi

Positif (X;)

_ Respon Impulse buying
lingkungan » (Y)
berbelanja (X3)

Interaksi antara
pelanggan dan
pelayan toko (X3)

Gambar 2.2
Kerangka Pemikiran
Kerangka pemikiran teoritis yang disajikan diatas menjelaskan bahwa
impulse buying sangat dipengaruhi oleh emosi positif, respon lingkungan belanja,

interaksi antara pelanggan dan pelayan toko, seperti yang dihipotesiskan dibawah.

31




2.4 Hipotesis

H1 = Emosi positif mempunyai pengaruh signifikan terhadap impulse
buying. Yang maknanya berarti semakin tinggi emosi positif
seseorang maka akan semakin cepat keputusan impulse buying.

H2 = Respon lingkungan belanja mempunyai pengaruh signifikan terhadap
impulse buying. Maknanya berarti semakin cepat respon lingkungan
belanja maka akan semakin cepat keputusan impulse buying.

H3 = Interaksi antara pelanggan dan pelayan toko mempunyai pengaruh
signifikan terhadap impulse buying. Maknanya berarti semakin tinggi
kuantitas interaksi pelanggan dengan pelayan toko maka semakin
cepat keputusan impulse buying.

H4 = Emosi positif , respon lingkungan belanja dan interaksi antara
pelanggan dan pelayan toko mempunyai pengaruh signifikan terhadap

keputusan Impulse Buying.
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BAB III

METODE PENELITIAN

3.1 Objek dan Lokasi Penelitian

Dalam penelitian ini yang menjadi objek penelitian adalah supermarket
Ramayana . Sedangkan lokasi penelitian berada di Kota Padang. Hal ini dilakukan
karena dapat dilihat dari banyak nya masyarakat kota Padang yang mengunjungi

Supermarket Ramayana Padang.

3.2 Penentuan Populasi dan Sampel
3.2.1 Populasi

Populasi adalah suatu himpunan unit yang biasanya berupa orang, obyek,
transaksi atau kejadian dimana kita tertarik untuk mempelajarinya (Kuncoro,
2001: 22). Populasi penelitian adalah pelanggan yang pernah dan telah melakukan
kegiatan belanja dan mengalami pembelian tidak terencana (impulse buying) saat
berbelanja di Supermarket yang berada di kota Padang, yaitu Ramayana yang

berlokasi di J1. Pemuda Padang.

3.2.2 Sampel
a. Sampel penelitian
Sampel adalah bagian dari jumlah karakteristik yang dimiliki oleh
populasi tersebut yang digunakan sebagai ukuran dalam penelitian

(Sugiyono:1999). Dalam penelitian ini sampel diambil dari orang yang pernah
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melakukan pembelian tidak terencana (impulse buying), yang ditentukan setelah

menanyakan langsung pada mereka dan apabila jawabnnya tidak sesuai maka

dianggap gugur sebagai sampel.

b. Ukuran Sampel
Dalam penentuan sampel yang populasinya besar dan jumlahnya tidak
diketahui, Rumus yang dikemukakan oleh Sugiyono (2004) tersebut adalah

sebagai berikut :

2

b 4 afl.p.q
e

n=

Dengan :

n=  jumlah sampel yang diteliti

p=  peluang terambilnya sampel (0,50)

q=  peluang tidak terambilnya sampel (1-0,50=0,50)

Z= nilai simpangan baku untuk kurva normal standard (1,96 untuk
taraf signifikansi 5%)

e= tingkat penyimpangan yang diijinkan (dalam penelitian ini
menggunakan 10%)

a= taraf signifikansi untuk nilai Z (5%)

Maka jumlah sampel berdasarkan formulasi diatas adalah:

o= (1L96)*(0,5)(0,5) _
(0,10)?

96,04

Jadi jumlah sampel yang diambil adalah 96 namun untuk memudahkan

maka dipilih 100. Dari jumlah sampel yang telah ditentukan diatas, tiap kategori
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diatur sedemikian rupa agar jumlah sampel yang diambil memenuhi persyaratan

yaitu 100 sampel yang akan dibagikan pada supermarket Ramayana Padang.

¢. Teknik Pengambilan Sampel

Sampel yang dipilih sebagai partisipan merupakan non-probability
sampling yaitu bentuk purposive sampling atau judgement sampling, yaitu
purposive sampling dengan kriteria berupa suatu pertimbangan tertentu
(Jogiyanto, 2005). Hal ini didasarkan pada kondisi riil dilapangan bahwa hanya
konsumen potensial yang bersedia menjadi partisipan dapat dipilih sebagai
sampel. Dalam penelitian ini anggota sampel adalah pelanggan yang telah
melakukan kegiatan belanja di toko ritel modern dengan batasan umur antara 18-
55 tahun dan bersedia menjadi partisipan dalam penelitian. Prosedur ini
didasarkan atas pertimbangan peneliti bahwa pada usia antara 18 - 55 tahun
merupakan pelanggan yang dianggap dewasa dan mampu mengambil keputusan
pembelian atau paling tidak berpengaruh dalam pengambilan keputusan

pembelian.

d. Instrumen Penelitian
Alat yang digunakan untuk mengumpulkan data adalah kuesioner. Format
yang digunakan berupa pertanyaan-pertanyaan. Isi kuesioner dibagi atas dua
bagian, pertanyaan yang ada pada bagian pertama menegenai pofil responden,
bagian kedua difokuskan pada faktor yang mempengaruhi pembelian tidak

terencana.
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3.3 Variabel Penelitian dan Definisi Operasional

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

ini dapat di lihat pada table di bawah.

Tabel 3.1
Defenisi Operasional
Variabel OD“‘“!"‘ Dimensi Indikator Ukuran
perasional
Emosi Positif | Perasaan atau @ Kegembiraan [ Merasa penuh Skala
(X)) mood yang kegembiraan pada saat likert

dialami seseorang ber- belanja angka
yang 1-5
membawa ® Kepuasan hati |* Merasa puas pada saat
dampak pada berbelanja
keinginan  yang
sangat ® Keyakinan diri * Merasa yakin dengan
besar untuk perasaan sehingga
melakukan semangat untuk
impulse buying. berbelanja
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Defenisi

Variabel Dimensi Indikator Ukuran
Operasional
Respon Reaksi individu P Pleasure Perasaan nyaman dengan Skala
Lingkungan | terhadap (kesenangan) suasana berbelanja yang likert
Berbelanja | lingkungan tenang. angka
(X3) belanja yang 1-5
dikenal  dengan Perasaan nyaman dengan
pengertian keleluasaan berbelanja.
lebih suka,
kegemaran, dan Perasaan senang dengan
perbuatan positif adanya promosi “beli 2
(pleasure), suatu gratis 1” yang ditampil
tingkat kan pada produk.
dimana seseorang
merasakan siaga, Perasaan senang dengan
digairahkan atau adanya fasilitas
situasi pembayaran
aktif (arousal) pembelanjaan dengan
dan perasaan kartu kredit.
dikendalikan
sebagai lawan Perasaan puas dengan
mengendalikan pemberian diskon besar-
(Dominance) besaran.
Perasaan santai dalam
berbelanja.
®  Arousal Perasaan tertarik terhadap
(kegairahan) suasana lingkungan
berbelanja yang
memberikan program
promosi pada produk
Perasaan lebih
bersemangat berbelanja
karena adanya diskon
besar-besaran.
Rasa ingin tahu yang kuat
terhadap produk yang
ditampilkan.
* Dominance Pembeli dipengaruhi oleh
(dominasi) suasana lingkungan
berbelanja.
Pembeli dipandu oleh
suasana lingkungan
berbelanja dalam
melakukan pembelian.
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Variabel Ptonis! Dimensi Indikator Ukuran
Operasional
Interaksi Suatu elemen |* Kehandalan = Kemampuan pelayan Skala
Antara penting toko mempengaruhi likert
Pelanggan | dalam komunikasi pelanggan angka
dan Pelayan | pemasaran yang 1-5
Toko (X;) | menambah = Jaminan = Pengetahuan dan sopan
pembelian  oleh santun para pegawai dan
konsumen kemampuan mereka
dalam saluran untuk mengesankan
ritel kepercayaan dan
tradisional keyakinan.
=  Empati = Tingkat kepedulian dan
perhatian individual yang
diberikan pada
konsumen.
= Dayatangkap [* Keinginan untuk
membantu konsumen dan
memberikan pelayanan
yang tepat.
Impulse " indakan =  Spontanitas = Melakukan pembelian | Skala
buying (Y) | 1 embeli yang pembelian tidak direncanakan. likert
s belumnya tidak angka
di kui 1-5
se ara sadar |» Tidak = Pembeli terpengaruhdari
sel ugai hasil mempertimban promosi yang ditawarkan
dai suatu gkan oleh pramuniaga.
per. nbangan konsekuensi
atau aiat membeli
yang
terbe wk sebelum
mems ki toko.

Sumber : Modifikasi d& Semuel (2005) Fitriani (2010)

3.4 Instrument Pengu uaran Variabel

Instrumen pengu uran variabel yang penulis gunakan pada penelitian ini
adalah dengan mengg akan skala [likert, dimana penulis memberikan
pembobotan pada setiap irs 'kator yang nantinya dibuat beberapa item pertanyaan
mengenai aspek yang penu 3 teliti. Setiap jawaban diberi skor numerik dengan

memakai skala 1 sampai 5 " atuk mencerminkan derajat kesesuaian responden.
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Maka penempatan bobot bagi pilihan alternatif dengan skor sebagai berikut,
(Istijanto, 2006:56):

1. Alternatif jawaban pertama “sangat setuju” diberi nilai 5.

2. Alternatif jawaban kedua “setuju” diberi nilai 4.

3. Alternatif jawaban ketiga “netral” diberi nilai 3.

4. Alternatif jawaban keempat “tidak setuju” diberi nilai 2.

5. Alternatif jawaban kelima “sangat tidak setuju” diberi nilai 1.

3.5 Metode pengumpulan data

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

Data primer ini diperoleh melalui yaitu:
Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara
memberikan seperangkat pertanyaan tertulis kepada responden untuk dijawab.

Data dari kuesioner adalah jawaban yang diberikan oleh responden.
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3.6 Metode Analisis data

Agar data yang dikumpulkan dapat dimanfaatkan, maka data tersebut
diolah dan dianalisis terlebih dahulu sehingga nantinya dapat dijadikan dasar
dalam pengambilan keputusan. Data yang penulis dapatkan nantinya akan
dianalisis dan diuji dengan regresi linier berganda. Sebelum diuji dengan regresi
linier berganda, terlebih dulu diuji dengan menggunakan uji validitas dan
reliabilitas, untuk mengukur dan menguji kuesioner yang diberikan kepada
responden, apakah cukup valid dan reliabel. Valid ialah suatu ukuran yang
menunjukkan tingkat keandalan atau kesahihan suatu alat ukur, sedangkan reliabel

adalah keajekan (konsistensi) alat pengumpul data penelitian (Ridwan, 2005:1).

3.6.1 Analisa Statistik

Teknik analisis data dalam penelitian ini adalah Analisis Regresi Linear
Berganda. Analisis ini bertujuan untuk mengetahui hubungan antara variable
dependen dan independen baik secara parsial maupun secara simultan. Model
regresi adalah model yang digunakan untuk menganalisis pengaruh dari berbagai
variabel independen terhadap satu variable dependen (Ferdinand, 2006).

Formula untuk regresi linear berganda adalah sebagai berikut:

Y=a+bX;+bX;+bsX;+e
Dimana :
Y = Impulse buying
A = Konstanta
X1 = Emosi positif
X2 =Respon lingkungan belanja
X3 = Interaksi antara pelanggan dan pelayan toko
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bl = Koefisien regresi untuk variabel Emosi positif

b2 = Koefisien regresi untuk variabel Respon lingkungan belanja

b3 = Koefisien regresi untuk variabel Interaksi antara pelanggan dan
pelayan toko

e = Error

3.6.2 Uji Validitas

Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu
kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan dan kuesioner mampu
untuk mengungkap sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut (Ghozali,
2005). Dalam penelitian ini menggunakan content validity yang dapat
menggambarkan kesesuaian sebuah pengukuran data dengan apa yang diukur
(Ferdinand, 2006). Jika suatu indikator mempunyai korelasi antara skor masing
masing indikator terhadap skor totalnya (skor variable konstruk) maka dikatakan
indikator tersebut valid. Validnya sebuah item ditentukan dari nilai koefisien

korelasi yang dihasilkan besar dari 0,30 dan dapat digunakan untuk analisis
selanjutnya. Uji validitas dilakukan dengan membandingkan antara Pninng - dengan

Tabet melalui tahapan analisis sebagai berikut :

L nYy XY-3 XYY
\/"ZXI —(ZX)I.\/nZYZ —(ZY)Z

Keterangan:

X = Skor masing-masing variabel yang ada pada kuesioner
Y = Skor total semua variabel kuesioner

n = Jumlah responden
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r» = Korelasi antara variabel X dan Y. Kriteria pengujian adalah:

r hinng ) 1 fabel —>» yalid

r hitung ( r fabel —> tidak valid

3.6.3 Uji Reliabilitas

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

Pengukuran reliabilitas dalam penelitian ini dilakukan dengan cara one
shot atau pengukuran sekali saja. Disini pengukuran hanya sekali dan kemudian
hasilnya dibandingkan dengan pertanyaan lain. Reliabilitas diukur dengan
menggunakan koefisien alpha cronbach ( o). Suatu instrument dapat dikatakan
handal apabila memiliki koefisien keandalan (o< ) > 0,6000 (Nunnally,1967 dalam

Ghozali,2001).

3.7 Pengujian Hipotesis

Ketepatan fungsi regresi sampel dalam menaksir nilai actual dapat dinilai
dengan godness of fit-nya. Secara statistik setidaknya ini dapat diukur dari nilai
koefisien determinasi (R2), nilai statistik F dan nilai statistik t. Perhitungan
statistik disebut signifikan secara statistic apabila nilai uji statistiknya berada

dalam daerah kritis (daerah dimana Ho ditolak), sebaliknya disebut tidak
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signifikan bila nilai uji statistiknya berada dalam daerah dimana Ho diterima

(Ghozali, 2005).

3.7.1 Koefisien determinasi disesuaikan (Rz)

Koefisien determinasi (R?) pada intinya mengukur seberapa jauh
kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai koefisien
determinasi adalah antara 0 dan 1. Nilai R? yang kecil berarti kemampuan
variabel-variabel independent dalam menjelaskan variasi variabel dependent amat
terbatas (Ghozali, 2005). Nilai yang mendekati satu (1) berarti variabel-variabel
independent memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk
memprediksi variasi dependent.

Satu hal yang perlu dicatat adalah masalah regresi lancing (Spurious
regression). Insukrindo (1988) menekankan bahwa koefisien determinasi hanyalah
salah satu dan bukan satu-satunya kriteria memilih model yang baik. Alasannya
bila suatu estimasi regresi linear menghasilkan koefisiensi determinasi yang
tinggi, tetapi tidak konsisten dengan teori ekonomika yang dipilih oleh peneliti,
atau tidak lolos dari uji asumsi klasik, maka model tersebut bukanlah model
penaksir yang baik dan seharusnya tidak dipilih menjadi model empirik.

Kelemahan mendasar penggunaan koefisien determinasi R® adalah bias
terhadap jumlah variabel independen yang dimasukkan ke dalam model. Setiap
penambahan satu variabel independen, maka R? pasti meningkat tidak peduli
apakah variabel tersebut berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen atau

tidak. Oleh karena itu banyak peneliti menganjurkan untuk menggunakan nilai
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adjusted R” pada saat mengevaluasi mana model regresi terbaik. Tidak seperti R%,
nilai adjusted R® dapat naik atau turun apabila satu variable independen
ditambahkan kedalam model. Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan
adjusted R” agar tidak terjadi bias dalam mengukur seberapa jauh kemampuan
model dalam menerangkan variasi variabel dependen.

Dalam kenyataan nilai adjusted R* dapat bernilai negatif, walaupun yang
dikehendaki harus bernilai positif. Menurut Gujarati (2003) jika dalam uji empiris
didapat nilai adjusted R* negatif, maka nilai adjusted R*> dianggap bernilai nol.
Secara matematis jika nilai R*=1, maka adjusted R* = R? = 1 sedangkan jika nilai
R? = 0, maka adjusted R? =(1-k)/(n-k). Jika k > 1, maka adjusted R? akan bernilai

negatif.

3.7.2 Uji Serentak (Uji F)

Uji F ini dimaksudkan untuk mengetahui seberapa jauh pengaruh semua
variabel X secara bersama-sama mempengaruhi variabel Y dan untuk mengetahui
signifikansi secara keseluruhan terhadap variabel dependen. Uji statistik F dan
hipotesis yang diajukan yaitu

Ho=B;=B,=B,;=0 artinya secara serentak tidak terdapat pengaruh yang
positif dan signifikan dari variable independen
(X1,X2,X3) terhadap variable dependen (Y).

Hy=B;=B;=B3;# 0 artinya secara serentak terdapat pengaruh yang
positif dan signifikan dari variable independen

(X1,X3,X3) )terhadap variable dependen (Y).
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Kriteria pengambilan keputusan nya adalah :
Hp diterimajika Fhiumg < Fiabel pada o= 5%

H, diterima jika Fhiung > Fuabel pada o< = 5%

3.7.3 Uji Parsial (Uji t)

Untuk menentukan koefisien spesifik yang mana yang tidak sama dengan
nol, uji tambahan diperlukan yaitu dengan menggunakan uji t. Uji statistik t pada
dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel independen secara
individual dalam menerangkan variasi variabel dependen (Ghozali, 2005).
Signifikansi koefisien parsial ini memiliki distribusi t dengan derajat kebebasan n-

k-1, dan signifikan pada a = 0,05.
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BAB IV
HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1 Karakteristik Responden

Untuk mengetahui faktor-faktor yang mempengaruhi pembelian tidak
terencana (impulse buying) pada Supermarket Ramayana Padang, maka dilakukan
proses penyebaran kuesioner penelitian kepada 100 orang pelanggan yang pernah
dan telah melakukan kegiatan belanja dan mengalami pembelian tidak terencana
(impulse buying) saat berbelanja di Supermarket Ramayana Padang. Dari hasil
penyebaran kuesioner yang telah dilakukan 100% kuesioner berhasil
dikembalikan dan dapat dibuat sebuah tabulasi hasil penelitian. Berdasarkan hasil

pentabulasian data dapat dikelompokkan karakteristik responden sebagai berikut:

Tabel 4.1
Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin
- Jenis Kelamin  Frekuensi (orang) |  Persentase (%)
Laki-laki 36 36
Perempuan 64 64
Total 100 100

Sumber : data primer diolah
Berdasarkan hasil pengklasifikasian responden menurut jenis kelamin

seperti yang terlihat pada tabel ditemukan bahwa pada umumnya pelanggan yang
pernah dan telah melakukan kegiatan belanja dan mengalami pembelian tidak
terencana (impulse buying) saat berbelanja di Supermarket Ramayana Padang
adalah perempuan yaitu 64 orang atau 64% dari total keseluruhan responden
sedangkan sisanya adalah responden yang berjenis kelamin laki-laki sebanyak 36
orang atau 36% dari total responden secara keseluruhan. Hal ini mengindikasikan
secara umum yang banyak berbelanja di Supermarket Ramayana Padang adalah
perempuan jika dibandingkan dengan laki-laki.
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Tabel 4.2

Karakteristik Responden Berdasarkan Umur

Umur Frekuensi (orang) Persentase (%)
18 — 25 tahun 48 48
26 — 40 tahun 23 23
40 — 55 tahun 29 29

Total 100 100

Sumber : data primer diolah

Berdasarkan pengelompokan responden menurut umur, responden yang
berpartisipasi dalam penelitian ini memiliki tiga kelompok umur, yaitu responden
yang berumur 18 — 25 tahun adalah responden terbesar yaitu sebanyak 48 orang
atau 48% dari keseluruhan responden, dan yang paling sedikit adalah responden
yang berumur 26 — 40 tahun sebanyak 23 orang atau 23%. Hal ini mungkin
disebabkan karena pada usia 18 - 25 tahun mereka belum memiliki pendirian yang
kuat dalam perencanaan belanjanya sehingga masih mudah dipengaruhi untuk
melakukan pembelian secara impulsif saat berbelanja di Supermarket Ramayana
Padang. Menurut Schiffman & Kanuk (2000), kebutuhan dan minat terhadap
produk bervariasi sesuai dengan usia para konsumen. Hal ini ditegaskan lagi oleh
Setiadi (2003) bahwa kebutuhan dan keinginan konsumen berubah sesuai dengan
perubahan umur.

Tabel 4.3
Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir

Pendidikan Terakhir Frekuensi (orang) Persentase (%)
SD 2 2
SMP 5 5
SMA 53 53
D3/S1/S2 40 40

Total 100 100

Sumber : data primer diolah
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Berdasarkan pengelompokan responden menurut pendidikan terakhir,
responden yang berpartisipasi dalam penelitian ini memiliki 4 kelompok
pendidikan terakhir, responden yang memiliki pendidikan terakhir SMA adalah
responden terbanyak yaitu sebanyak 53 orang atau 53% dari keseluruhan
responden, dan responden yang paling sedikit memiliki pendidikan terakhir SD
sebanyak 2 orang atau 2%. Hal ini mengindikasikan pelanggan yang memiliki
pendidikan terakhir SMA yang cenderung melakukan kegiatan belanja dan
mengalami pembelian tidak terencana (impulse buying) pada Supermarket
Ramayana Padang, karena masa-masa seperti ini adalah masa dimana seseorang
mempunyai waktu yang banyak untuk mengunjungi tempat berbelanja dan
melihat-lihat apakah barang belanjaan tersebut dapat dibeli seketika ketika

mengunjungi pusat perbelanjaan Supermarket Ramayana Padang.

Tabel 4.4
Karakteristik Responden Berdasarkan Pekerjaan Sekarang
Pekerjaan Sekarang Frekuensi (orang) | Persentase (%)

Pegawai Negeri 24 24
Ibu Rumah Tangga 10 10
Pelajar / Mahasiswa 42 42
Pegawai Swasta 15 15
TNI / Polisi 2 2
Dan lain-lain 7 7

Total 100 100

Sumber : data primer diolah

Berdasarkan pengelompokan responden menurut pekerjaan sekarang,
responden yang berpartisipasi dalam penelitian ini memiliki enam kelompok
pekerjaan, responden yang memiliki pekerjaan sekarang pelajar / mahasiswa
adalah responden terbesar yaitu sebanyak 42 orang atau 42% dari keseluruhan

responden, dan yang paling sedikit adalah responden yang memiliki pekerjaan
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sekarang TNI/polisi sebanyak 2 orang atau 2%. Hal ini mengindikasikan
pelanggan yang memiliki pekerjaan mahasiswa/pelajar memiliki banyak waktu
untuk mengunjungi Supermarket Ramayana Padang yang memberikan tawaran
produk yang dapat dibeli secara impulse buying karena sering dilakukannya

diskon / potongan harga pada barang-barang yang ditawarkan.

Tabel 4.5
Karakteristik Responden Berdasarkan Pendapatan / Uang Saku Per Bulan
Pendap;:nnlullj::g o Frekuensi (orang) Persentase (%)

< 500.000 19 19
500.000 - 1.000.000 15 15
1.000.000 - 1.500.000 23 23
1.500.000 — 2.000.000 18 18
2.000.000 — 2.500.000 14 14
> 2.500.000 11 11

Total 100 100

Sumber : data primer diolah

Berdasarkan pengelompokan responden menurut pendapatan per bulan,
responden yang berpartisipasi dalam penelitian ini memiliki 6 kelompok
pendapatan per bulan, yaitu responden yang memiliki pendapatan per bulan
1.000.000 - 1.500.000 adalah responden terbanyak yaitu sebanyak 23 orang atau
23% dari keseluruhan responden, dan responden yang paling sedikit memiliki
pendapatan > 2.500.000 sebanyak 11 orang atau 11%. Hal ini mengindikasikan
bahwa kebanyakan pelanggan yang pernah dan telah melakukan kegiatan belanja
dan mengalami impulse buying saat berbelanja di Supermarket Ramayana Padang
adalah pelanggan yang memiliki pendapatan per bulan Rp 1.000.000 - 1.500.000
karena kebanyakan mereka memiliki pekerjaan sebagai mahasiswa/pelajar dan

uang saku seperti itu sudah lebih cukup untuk berbelanja menurut mereka.
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4.2 Pengujian Validitas dan Reliabilitas
4.2.1 Pengujian Validitas

Pengujian validitas tiap butir digunakan analisis item, yaitu
mengkorelasikan skor tiap butir dengan skor total yang merupakan jumlah tiap
skor butir (corrected item total correlation) dan nilainya dapat dilihat pada hasil
pengolahan menggunakan program SPSS pada tabel item-total statistic di kolom
corrected item-total correlation. Validnya sebuah item ditentukan dari nilai
koefisien korelasi yang dihasilkan besar dari 0,30 dan dapat digunakan untuk

analisis selanjutnya. Hasil uji validitas tersebut dapat dilihat pada tabel

berikut :
Tabel 4.6
Hasil Uji Validitas
No. Pertanyaan | rhitung | rtabel | Keterangan
A Variabel Independent
1 0,551 0,30 Valid
2 Emosi Positif (X1) 0,617 0,30 Valid
3 0,693 0,30 Valid
4 0,515 0.30 Valid
5 0,569 0,30 Valid
8 0,348 0,30 Valid
9 0,453 0,30 Valid
10 Respon Lingkungan Berbelanja (X2) 0,589 0,30 Valid
11 0,621 0,30 Valid
12 0,775 0,30 Valid
13 0,525 0,30 Valid
14 0,512 0,30 Valid
}g Interaksi Antara Pelanggan dan Pelayan Toko gzgzg gzgg 3:::3
3 (X3) 0657 | 030 Valid
B Variabel Dependent
L e R -

Sumber : data primer diolah
Berdasarkan tabel diatas, dapat dilihat bahwa 3 butir item pernyataan

untuk variabel emosi positif serta 2 butir item pernyataan untuk keputusan
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pembelian seluruhnya dinyatakan valid karena nilai koefisien korelasi yang
dihasilkan yang dilihat dari dilihat dari corrected item total correlation besar dari
0,30, sehingga dapat digunakan untuk analisis selanjutnya. Hasilnya dapat dilihat
pada tabel 4.6 dan lampiran 3 hasil uji validitas dan reliabilitas.

Berdasarkan tabel diatas, dapat dilihat bahwa 11 butir item pernyataan
untuk variabel respon lingkungan bebelanja 2 diantaranya tidak valid yaitu
pernyataan nomor 6 (perasaan senang dengan adanya promosi “beli 2 gratis 1”
yang ditampilkan pada produk yang ada pada supermarket Ramayana) dan nomor
7 (perasaan senang dengan adanya fasilitas pembayaran pembelanjaan dengan
kartu kredit) sehingga dikeluarkan / dihapuskan dan setelah diulang 9 item
pernyataan tersisa seluruhnya dinyatakan valid karena nilai koefisien korelasi
yang dihasilkan yang dilihat dari dilihat dari corrected item total correlation besar
dari 0,30, sehingga dapat digunakan untuk analisis selanjutnya. Hasilnya dapat
dilihat pada tabel 4.6 dan lampiran 3 hasil uji validitas dan reliabilitas.

Berdasarkan tabel diatas, dapat dilihat bahwa 4 butir item pernyataan
untuk variabel interaksi antara pelanggan dan pelayan toko 1 diantaranya tidak
valid yaitu pernyataan nomor 15 (kemampuan pelayan toko mempengaruhi
pelanggan) sehingga dikeluarkan / dihapuskan dan setelah diulang 3 item
pernyataan tersisa seluruhnya dinyatakan valid karena nilai koefisien korelasi
yang dihasilkan yang dilihat dari dilihat dari corrected item total correlation besar
dari 0,30, sehingga dapat digunakan untuk analisis selanjutnya. Hasilnya dapat

dilihat pada tabel 4.6 dan 3 hasil uji validitas dan reliabilitas.
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4.2.2 Uji Reliabilitas

Merupakan pengujian yang dilaksanakan untuk reliabilitas dari data yang
dilakukan terhadap variabel-variabel yang reliabel yaitu dengan membandingkan
nilai alpha Cronbach yang ditemukan dari variabel yang reliabel tersebut dengan
0,60. Jika nilai alpha Cronbach tersebut berada diatas 0,60, maka item-item atau
variabel yang telah reliabel tersebut dianggap memiliki tingkat reliabilitas yang

tinggi. Berikut ini disajikan ringkasan hasil uji reliabilitas untuk setiap variabel :

Tabel 4.7
Hasil Uji Reliabilitas
No Variabel C':l'; l:l:h Keterangan
1. | Emosi positif (X1) 0,780 Reliabel
2. | Respon lingkungan berbelanja (X2) 0,831 Reliabel
3. | Interaksi antara pelanggan dan pelayan toko(X3) 0,731 Reliabel
4. | Impulse buying (Y) 0,782 Reliabel

Sumber : data primer diolah
Berdasarkan tabel rangkuman hasil uji reliabilitas diatas, nilai alpha
cronbach untuk seluruh variabel pernyataan adalah besar dari 0.60 dan ini

menunjukkan seluruh item pernyataan dinyatakan reliabel atau handal.

4.3 Deskrisptif Statistik

Deskriptif statistik bertujuan untuk melihat gambaran umum dari data
yang digunakan dalam penelitian ini. Variabel-variabel yang diukur dalam
penelitian ini sesuai dengan hipotesis penelitian yang meliputi emosi positif,
respon lingkungan berbelanja, interaksi antara pelanggan dan pelayan toko serta
impulse buying. Hasil perhitungan statistik penelitian untuk tiap-tiap variabel

dapat dijelaskan dalam tabel 4.8 berikut ini :

52




Tabel 4.8

Descriptive Statistics

N Minimum | Maximum Mean Std. Deviation
emosi positif (x1) 100 2,00 5,00 3,6100 , 73100
respon linkungan
berbelanja (x2) 100 2,44 4,56 3,5933 41998
interaksi antara
pelanggan dan 100 3,00 4,67 3,5867 42934
pelayan toko (x3)
impulse buying (Y) 100 3,00 5,00 3,7700 51454
Valid N (listwise) 100

Sumber : data primer diolah
Pada tabel 4.8 diatas dapat kita lihat bahwa dari jumlah responden
sebanyak 100 responden, disimpulkan :

1. Variabel emosi positif (X;) memiliki nilai minimum 2.00, nilai
maksimum sebesar 5.00, dengan rata-rata sebesar 3.6100, dan memiliki
standar deviasi sebesar 0.73100.

2. Variabel respon lingkungan berbelanja (X;) memiliki nilai minimum 2.44,
nilai maksimum sebesar 4.56, dengan rata-rata sebesar 3.5933, dan
memiliki standar deviasi sebesar 0.41998.

3. Variabel Interaksi antara pelanggan dan pelayan toko (X3) memiliki nilai
minimum 3.00, nilai maksimum sebesar 4.67, dengan rata-rata sebesar
3.5867, dan memiliki standar deviasi sebesar 0.42934.

4. Variabel impulse buying (Y) memiliki nilai minimum 3.00, nilai
maksimum sebesar 5.00, dengan rata-rata sebesar 3.7700, dan memiliki

standar deviasi sebesar 0.51454.
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4.4 Deskripsi Hasil Penelitian

Berdasarkan data yang diperoleh dari pelanggan yang pernah dan telah
melakukan kegiatan belanja dan mengalami impulse buying saat berbelanja di
Supermarket yang berada di kota Padang, yaitu Ramayana melalui kuesioner yang
telah disebarkan, diperoleh deskripsi data mengenai emosi positif, respon
lingkungan berbelanja, interaksi antara pelanggan dan pelayan toko serta impulse
buying secara umum sebagai berikut:

Tabel 4.9
Distribusi Frekuensi Variabel Emosi Positif

N Pernyataan Jawaban Responden Rata

0 Emosi Positif STS| TS | N S SS | Rata
Kegembiraan
Saya mecasa penuh kegembiraan pada saat

1 berbelanja di supermarket Ramayana 1 6 45 26 | 22 | 3,62
Kepuasan hati
Saya merasa puas pada saat berbelanja di

2 ol foot Ry 8 30 41 21 375
Keyakinan diri

3 Saya merasa semangat untuk berbelanja di 1 - 47 | 35 10 | 346

supermarket Ramayana

Sumber : data primer diolah

Berdasarkan tabel 4.9 dapat diketahui bahwa responden sebahagian besar
menyatakan setuju sebanyak 41% serta sangat setuju sebanyak 21% dengan rata-
rata tertinggi sebesar 3,75 bahwa saya merasa puas pada saat berbelanja di
Supermarket Ramayana. Responden merespon seperti ini karena responden
merasakan kepuasan hati yang tinggi dan sangat tinggi pada saat berbelanja di
supermarket Ramayana, sedangkan perasaan penuh kegembiraan pada saat
berbelanja hanya direspon 26% setuju dan 22% untuk sangat setuju dengan rata-

rata sebesar 3,62. Sementara semangat untuk berbelanja di supermarket Ramayana
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direspon 35% setuju dan 10% sangat setuju oleh responden dengan rata-rata
terendah sebesar 3,46. Responden merespon seperti ini karena responden
merasakan semangat berbelanja yang tinggi dan sangat tinggi di supermarket
Ramayana. Hasil ini sesuai dengan pendapat Park,et al. (2006) emosi adalah
sebuah efek dari mood yang merupakan faktor penting konsumen dalam
keputusan pembelian. Faktor perasaan/emosi merupakan konstruk yang bersifat
temporer karena berkaitan dengan situasi atau objek tertentu. Perasaan seperti
jatuh cinta, sempurna, gembira, ingin memiliki, bergairah, terpesona, dan antusias,
dari berbagai studi, disinyalir memiliki korelasi positif yang signifikan dengan
kecenderungan melakukan impulse buying. Emosi positif yang dirasakan
konsumen akan mendorong konsumen untuk mengakuisisi suatu produk dengan
segera tanpa adanya perencanaanyang mendahuluinya dan sebaliknya emosi yang
negatif dapat mendorong konsumen untuk tidak melakukan pembelian impuls
(Premananto, 2007). Emosi positif didefinisikan sebagai suasana hati yang
mempengaruhi dan yang menentukan intensitas pengambilan keputusan

konsumen.(Watson dan Tellegen dalam Tirmizi,ef al., 2009).
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Tabel 4.10
Distribusi Frekuensi Variabel Respon Lingkungan Berbelanja

N Pernyataan Jawaban Responden Rata
0 Respon Lingkungan Berbelanja STS |[TS | N S SS | Rata
Pleasure (kesenangan)
4 E::t?e merasa nyaman dengan suasana 2 17 53 28 4,07
lania vang tenang.
5 Saya merasa nyaman dengan keleluasaan 1 38 42 19 3,79
berbelanja.
Saya merasa puas dengan pemberian
8 dikesaibenss- Tudstn. 2 35 39 | 24 3,85
9 Saya merasa santai dalam berbelanja. 1 49 39 11 3,60
Rata-rata 3,82
Arousal (kegairahan)
Saya merasa tertarik terhadap suasana
10 | lingkungan berbelanja yang memberikan 2 63 31 4 337
program promosi pada produk
Saya merasa lebih  bersemangat
11 | berbelanja karena adanya diskon besar- 5 40 42 13 3,63
besaran

Rasa ingin tahu saya yang kuat terhadap
12 | produk yang  ditampilkan pada| 3 2 55 27 | 13 3,45

supermarket.
Rata-rata 3,48
Dominance (dominasi)
Saya selalu dipengaruhi oleh suasana
13 Hnglmugen berbelartie. 4 9 49 31 7 3,28

Saya selalu dipandu oleh suasana
14 | lingkungan berbelanja dalam melakukan | 3 9 52 27 9 3,30
pembelian.

Rata-rata 3,29

Sumber : data primer diolah

Berdasarkan tabel 4.10 dapat diketahui bahwa untuk pleasure /
kesenangan responden sebahagian besar menyatakan setuju sebanyak 53% serta
sangat setuju sebanyak 28% dengan rata-rata 4,07 bahwa responden merasa
nyaman dengan suasana berbelanja yang tenang. Responden merespon seperti ini
karena responden merasa nyaman dan sangat nyaman dengan suasana berbelanja

yang tenang. Sedangkan perasaan nyaman dengan keleluasaan berbelanja hanya
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direspon 42% untuk setuju dan 19% untuk sangat setuju dengan rata-rata 3,79.
Kemudian untuk kepuasan atas pemberian diskon besar-besaran direspon puas
sebanyak 39% dan sangat puas 24% dengan rata-rata 3,85. Selanjutnya untuk
merasa santai dalam berbelanja direspon 39% setuju dan 11% sangat setuju
dengan rata-rata 3,60. Hasil penelitian ini sesuai dengan pendapat Mehrabian dan
Russel (1974) menyatakan bahwa respon afektif lingkungan atas perilaku
pembelian dapat diuraikan oleh 3 variabel yaitu: pleasure, arousal dan
dominance. Pleasure mengacu pada tingkat dimana individu merasakan baik,
penuh kegembiraan, bahagia yang berkaitan dengan situasi tersebut. Pleasure
diukur dengan penilaian reaksi lisan ke lingkungan (bahagia sebagai lawan sedih,
menyenangkan sebagai lawan tidak menyenangkan, puas sebagai lawan tidak
puas, penuh harapan sebagai lawan berputus asa, dan santai sebagai lawan bosan).
Konseptualisasi terhadap pleasure dikenal dengan lebih suka, kegemaran,
perbuatan positif.

Kemudian berdasarkan tabel 4.10 tersebut juga dapat diketahui bahwa
untuk arousal / kegairahan responden sebahagian besar menyatakan setuju
sebanyak 42% serta sangat setuju sebanyak 13% dengan rata-rata 3,63 bahwa
responden merasa lebih bersemangat berbelanja karena adanya diskon besar-
besaran. Responden merespon seperti ini karena responden merasa semangat dan
sangat bersemangat berbelanja karena adanya diskon besar-besaran. Sedangkan
perasaan tertarik terhadap suasana lingkungan berbelanja yang memberikan
program promosi pada produk hanya direspon 31% untuk tertarik dan 4% untuk

sangat tertarik dengan rata-rata 3,37. Sementara untuk Rasa ingin tahu responden

57




yang kuat terhadap produk yang ditampilkan pada supermarket direspon setuju
sebanyak 27% dan sangat setuju 13% dengan rata-rata 3,45. Hasil penelitian ini
sesuai dengan pendapat Mehrabian dan Russel (1974) menyatakan bahwa respon
afektif lingkungan atas perilaku pembelian dapat diuraikan oleh 3 variabel yaitu:
pleasure, arousal dan dominance. Arousal mengacﬁ pada tingkat dimana
seseorang merasakan siaga, digairahkan atau situasi aktif. Arousal secara lisan
dianggap sebagai laporan responden, seperti pada saat dirangsang, ditentang, dan
diperlonggar dan dalam pengukurannya digunakan metode semantic differential,
dan membatasi arousal sebagai sebuah keadaan perasaan yang secara langsung
ditaksir oleh laporan verbal. Beberapa ukuran nonverbal telah diidentifikasi dapat
dihubungkan dan sesungguhnya membatasi sebuah ukuran dari arousal dalam
situasi sosial.

Yang terakhir berdasarkan tabel 4.10 dapat diketahui bahwa untuk
dominance / dominasi responden sebahagian besar menyatakan 31% setuju dan
7% sangat setuju dengan rata-rata 3,28 bahwa responden selalu dipengaruhi oleh
suasana lingkungan berbelanja. Responden merespon seperti ini karena responden
merasa selalu dipengaruhi oleh suasana lingkungan berbelanja. Sedangkan
perasaan selalu dipandu oleh suasana lingkungan berbelanja dalam melakukan
pembelian direspon setuju sebanyak 27% dan sangat setuju 9% dengan rata-rata
3,30. Hasil penelitian ini sesuai dengan pendapat Mehrabian dan Russel (1974)
menyatakan bahwa respon afektif lingkungan atas perilaku pembelian dapat
diuraikan oleh 3 variabel yaitu: pleasure, arousal dan dominance. Dominance

ditandai dengan laporan responden yang merasa dikendalikan sebagai lawan
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mengendalikan, mempengaruhi sebagai lawan dipengaruhi, terkendali sebagai

lawan diawasi, penting sebagai lawan dikagumi, dominan sebagai lawan bersikap

tunduk, dan otonomi sebagai lawan dipandu.

Tabel 4.11
Distribusi Frekuensi Variabel Interaksi Antara Pelanggan Dan Pelayan Toko
) Pernyataan Jawaban Responden Rata
No Interaksi Antara Pelanggan Dan sTS | TS N S SS | rata
Pelayan Toko
Jaminan
Pelayan toko mempunyai pengetahuan
16 |dan sopan santun untuk mengesankan 53 44 3 3,50
kepercayaan dan keyakinan pada saya
Empati
17 Pelayan toko peduli dan perhatian pada 51 41 8 3,57
konsumennya
Daya tangkap
Pelayan toko  berkeinginan  untuk
18 membantu konsumen dan memberikan 41 49 10 | 3,69
pelayanan yang tepat.

Sumber : data primer diolah

Berdasarkan tabel 4.11 dapat diketahui bahwa responden sebahagian besar

menyatakan setuju sebanyak 49% serta sangat setuju sebanyak 10% dengan rata-

rata tertinggi 3,69 bahwa Pelayan toko berkeinginan untuk membantu konsumen

dan memberikan pelayanan yang tepat. Responden merespon seperti ini karena

merasa Pelayan toko berkeinginan dan sangat berkeinginan untuk membantu

konsumen dan memberikan pelayanan yang tepat. Sedangkan perasaan Pelayan

toko mempunyai pengetahuan dan sopan santun untuk mengesankan kepercayaan

dan keyakinan direspon 44% untuk setuju dan 3% untuk sangat setuju dengan

rata-rata  3.50. Kemudian untuk Pelayan toko peduli dan perhatian pada

konsumennya hanya direspon peduli sebanyak 41% dan sangat peduli sebanyak

8% dengan rata-rata 3,57. Hasil penelitian ini sesuai dengan pendapat (Park dan




Lennon, 2006) menemukan bahwa perilaku impulse buying hampir secara
exclusive dikendalikan oleh rangsangan. Pembeli-pembeli impulsif kemungkinan
besar terbuka dan fleksibel terhadap pikiran pembelian tiba-tiba atau pembelian
yang tidak diduga-duga. Karena bisa jadi, saat dihadapkan pada keputusan
membeli, konsumen seringkali membutuhkan persetujuan dan opini orang-orang
di sekitar mereka. Bisa dari pasangan, keluarga, teman dekat, dan tak luput pula,
pendapat dari Sales Person/SPG yang berada di toko, tempat mereka akan
membeli produk.

Kepercayaan konsumen pada opini wiraniaga (pelayan toko) harus
dipertimbangkan dalam mengembangkan strategi promosi. Di segmen usaha
retail, pemilik merek perlu benar-benar membekali SPG dengan skill khusus
untuk merekomendasikan produk yang benar-benar sesuai kondisi dan kebutuhan
konsumen. Pelayan toko hadir di toko untuk mengatasi masalah konsumen ketika
mereka menghadapi keputusan pembelian sulit. Pelayan toko perlu ada disana
untuk membantu saran pertimbangan dan membuat keputusan pembelian
konsumen menjadi lebih mudah. Hasil riset terakhir menunjukkan bahwa semakin
banyak orang cenderung meminta pendapat Pelayan toko yang berada di toko,
untuk membantu keputusan pembelian. Apalagi ketika pembelian produk bersifat
impulse buying-pembelanjaan yang tidak direncanakan- ketika konsumen dalam
kondisi 'terdesak' merasa harus membeli dan memiliki barang/produk segera saat
itu juga. Perilaku pelayan toko dapat mempengaruhi segala kemungkinan yang
terjadi di titik beli. Mereka dapat mengubah keragu-raguan antara membeli atau

tidak membeli (Peter dan Olson, 1999). Bahkan menurut Engel, er al. (1995)
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Potensi untuk mempengaruhi konsumen selama berbelanja dapat dipengaruhi
secara kuat oleh staf garis depan pengecer. Ini menunjukkan bahwa rangsangan
merek melalui interaksi antara pelanggan dan pelayan toko mampu mempengarubhi
keputusan konsumen dalam melakukan pembelian terutama yang bersifat impulse
buying.

Han.er al., (1991), menemukan bahwa impulse buying dipengaruhi oleh
kuantitas dari interaksi dengan pelayan toko didalam toko. (Hoch dan Lowenstein,
1991; dalam Park dan Lennon, 2006) Daya tarik emosional akan produk yang
diinginkan sepanjang interaksi dengan pelayan toko dapat menstimuli pembeli-

pembeli untuk menerima gagasan pembelian tiba-tiba dan pembelian yang tidak

diduga-duga selama berbelanja.
Tabel 4.12
Distribusi Frekuensi Variabel Impulse Buying
N Pernyataan Jawaban Responden Rata
e Impulse Buying STS[TS| N [ S | SS | rata
Spontanitas pembelian
19 Sfaya sering melakukan pembelian tidak 34 50 16 | 3.82
direncanakan
Tidak mempertimbangkan
konsekuensi
Pembeli terpengaruh dari promosi
l yang ditawarkan oleh pelayan toko. 4l 6 | &3 21

Sumber : data primer diolah
Berdasarkan tabel 4.12 dapat diketahui bahwa responden sebahagian besar
menyatakan setuju sebanyak 50% serta sangat setuju sebanyak 16% dengan rata-
rata tertinggi sebesar 3,82 bahwa responden sering melakukan pembelian tidak
direncanakan responden merespon seperti ini karena merasa sering dan sangat

sering melakukan pembelian tidak direncanakan.
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4.5 Pembahasan Analisa Hasil Regresi Berganda

Untuk melihat pelanggan yang pernah dan telah melakukan kegiatan
belanja dan mengalami impulse buying saat berbelanja di Supermarket Ramayana
Padang maka digunakan analisa regresi berganda. Berdasarkan hasil pengolahan
data dengan bantuan program SPSS 15.0 dapat dilihat rangkuman hasil empiris

penelitian sebagai berikut :

Tabel 4.13
Hasil Analisa Regresi
VariabelBebas KoefisienRegresi Konstanta
Emosi positif (X1) 0,010
Respon lingkungan berbelanja (X2) 0,299 1,691
Interaksi antara pelanggan dan pelayan toko (X3) 0,270

Sumber : data primer diolah
Dari data diatas dapat dibuat persamaan regresi berganda sebagai berikut :
Y =1,691+0,010 X1 +0.299 X2 + 0,270 X3
Dari persamaan tersebut dapat diambil kesimpulan bahwa :

Besarnya a = 1,691 berarti jika Emosi positif, Respon lingkungan
berbelanja serta Int eraksi antara pelanggan dan pelayan toko tidak mengalami
perubahan maka impulse buying pada Supermarket Ramayanan Padang sebesar
nilai konstanta yang dihasilkan.

Koefisien regresi Emosi positif (X)), Respon lingkungan berbelanja (X3),
Interaksi antara pelanggan dan pelayan toko (X3) bernilai positif yang berarti
terjadi hubungan positif antara Emosi positif (X;), Respon lingkungan berbelanja
(X2), Interaksi antara pelanggan dan pelayan toko (X;) terhadap impulse buying
pada Supermarket Ramayanan Padang. Semakin baik Emosi positif (X;), Respon

lingkungan berbelanja (X;), Interaksi antara pelanggan dan pelayan toko (X3)
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yang diberikan supermarket Ramayana Padang maka semakin meningkat impulse
buying pada Supermarket Ramayanan Padang.

Konstanta menyatakan bahwa jika tidak ada Emosi positif, Respon
lingkungan berbelanja serta Interaksi antara pelanggan dan pelayan toko maka
impulse buying sebesar nilai konstanta yang dihasilkan.

Namun jika ada Emosi positif maka impulse buying pada Supermarket
Ramayana Padang akan meningkat karena Emosi positif memberikan pengaruh
yang positif terhadap impulse buying pada Supermarket Ramayana Padang dengan
anggapan respon lingkungan berbelanja serta Interaksi antara pelanggan dan
pelayan toko tetap. Namun pada penelitian ini Emosi positif tidak berpengaruh
signifikan terhadap impulse buying pada Supermarket Ramayana Padang sehingga
kemampuan untuk meningkatkan tersebut tidak dapat terlaksana. Sementara untuk
Respon lingkungan berbelanja akan memberikan pengaruh yang positif terhadap
impulse buying pada Supermarket Ramayana Padang dengan anggapan Emosi
positif dan Interaksi antara pelanggan dan pelayan toko tetap. Selanjutnya untuk
Interaksi antara pelanggan dan pelayan toko akan memberikan pengaruh yang
positif terhadap impulse buying pada Supermarket Ramayana Padang dengan
anggapan Emosi positif, Respon lingkungan berbelanja tetap.

Koefesien regresi yang bertanda + menandakan arah hubungan yang
searah / positif, sedangkan bila koefesien regresi bertanda — menunjukan arah
hubungan yang berbanding terbalik antara variabel independent (X) dengan
variabel dependent (Y).

Pada penelitian ini ternyata variabel respon lingkungan berbelanja yang
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merupakan variabel yang paling dominan / besar pengaruhnya terhadap impulse
buying pada Supermarket Ramayana Padang, kemudian selanjutnya dipengaruhi
oleh interaksi antara pelanggan dan pelayan toko, dimana untuk menentukan mana
yang paling dominan berpengaruh dilihat dari nilai koefisien regresi yang dimiliki
masing-masing variabel dengan ketentuan bila signifikansinya kecil dari 0.05.
sementara untuk emosi psoitif tidak berpengaruh terhadap impulse buying pada

Supermarket Ramayana Padang karena tingkat signifikansinya > 0,05

4.6 Pengujian Hipotesis
4.6.1 Uji Parsial Dengan T- Test

Uji statistik T pada dasarnya digunakan untuk melihat pengaruh variabel
independen terhadap variabel dependen secara parsial. Dimana pada penelitian ini
untuk melihat faktor-faktor yang mempengaruhi pembelian tidak terencana

(impulse buying) pada Supermarket Ramayana Padang secara parsial / individual.

Tabel 4.14
Hasil Pegujian Hipotesis Untuk
Uji Parsial Dengan T- Test
Variabel Bebas Signifikan | Keterangan
Emosi positif (X1) 0,881 Tidak Signifikan
Respon lingkungan berbelanja (X2) 0,033 Signifikan
Interaksi antara pelanggan dan pelayan toko (X3) 0,043 Signifikan

Berdasarkan hasil perhitungan pada lampiran dan terangkum pada tabel
4.14 dengan menggunakan t-test, diperoleh nilai signifikansi lebih kecil dari alpha
0,05 untuk variabel respon lingkungan berbelanja dan interaksi antara pelanggan
dan pelayan toko. Sedangkan untuk emosi positif diperoleh nilai signifikasi

>(0,05. Berdasarkan analisis diatas disimpulkan bahwa respon lingkungan
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berbelanja dan interaksi antara pelanggan dan pelayan toko berpengaruh
signifikan secara parsial terhadap pembelian tidak terencana (impulse buying)
pada Supermarket Ramayana Padang. Sementara untuk emosi positif tidak
berpengaruh signifikan secara parsial terhadap pembelian tidak terencana (impulse
buying) pada Supermarket Ramayana Padang. Hal ini diindikasikan bahwa emosi
seseorang itu dipengaruhi oleh kegembiraan, kepuasan dan keyakinan yang
dirasakan pada saat ingin berbelanja, namun keadaan tersebut tidak selalu
menguntungkan dan memberikan energy pada emosi positif. Dimana jika
seseorang dapat mengendalikan emosinya maka mereka melakukan perencanaan
atas keinginan untuk melakukan pembelian, dan itu artinya mereka berbelanja
sesuai dengan kebutuhan bukan sesuai dengan keinginan, dengan kata lain produk
yang diinginkan tidak selamanya menjadi sesuatu yang dibutuhkan.

Namun pada saat penelitian juga ditemukan salah satu karakteristik
responden berupa pekerjaan, terlihat bahwa yang memiliki pekerjaan sebagai
mahasiswa/pelajar yang lebih dominan berbelanja secara impulse buying pada
supermarket Ramayana Padang dan ini memberikan pengaruh pada emosi mereka
yang mana mahasiswa/pelajar kebanyakkan datang ke Ramayana untuk cuci mata
dan berkeliling, tapi mereka sering kali dibatasi oleh uang saku yang mereka
punya schingga dapat mempengaruhi emosi mereka yang tadinya merasa
semangat dan bahagia pada saat mengujungi supermarket tetapi melihat kondisi
keuangan yang mereka punya maka perasaan/emosi bisa berubah seketika.
Dimana Faktor Perasaan/emosi merupakan kostruk yang bersifat temporer karena

berkaitan dengan situasi atau objek tertentu.
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4.6.2 Uji Koefisien Determinasi (R Square)

Tabel 4.15
Hasil Pengujian Untuk
Uji Koefisien Determinasi (R Square)
Model Summarny/
Adjusted | Std. Emorof | R Square ? Durbin-
Model | R __|RSquare | RSquars | the Estimate | Change | F Change | _dft d2__| Sig F Chango | _ Watson
i i EEE 148 47539 172 | 6,658 3 % 000 1,146

:mmwﬁm)wmmmmmmmmmmm
Sumber : data primer diolah

Nugroho (2005) menyatakan untuk regresi linear berganda sebaiknya
menggunakan R square yang sudah disesuaikan atau tertulis Adjusted R square
untuk melihat koefisien determinasi karena disesuaikan dengan jumlah variabel
independen yang digunakan dimana jika variabel independent 1(satu) maka
menggunakan R square dan jika telah melebihi 1(satu) menggunakan adjusted R
square. Angka adjusted R square adalah sebesar 0,146 hal ini berarti 14,6% dari
variasi variabel pembelian tidak terencana (impulse buying) pada Supermarket
Ramayana Padang yang dapat dijelaskan oleh emosi positif, respon lingkungan
berbelanja dan interaksi antara pelanggan dan pelayan toko sedangkan sisanya
sebesar 0,854 atau 85,4% dijelaskan oleh Variabel-variabel lain yang tidak diteliti

dalam penelitian ini.

4.6.3 Uji Simultan Dengan F-Test (Anova)

Uji F untuk menentukan apakah secara serentak /bersama-sama variabel
independent mampu menjelaskan variabel dependent dengan baik atau apakah
variabel independen secara bersama-sama mempunyai pengaruh yang signifikan

terhadap variabel dependent. Pada tabel Anova dapat dilihat pengaruh variabel
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independent berupa emosi positif, respon lingkungan berbelanja dan interaksi
antara pelanggan dan pelayan toko terhadap pembelian tidak terencana (impulse
buying) pada Supermarket Ramayana Padang secara simultan/bersama. Dimana
setelah dilakukan penganalisaan dengan SPSS hasil dapat dilihat pada tabel
sebagai berikut :

Tabel 4.16

Hasil Pengujian Hipotesis Untuk
Uji Simultan dengan F- Test

F — Hitung Probabilitas Keterangan
6,658 0000 | Signifikan
Sumber : data primer diolah

Uji signifikansi simultan / bersama-sama (uji statistik F) menghasilkan
nilai F hitung sebesar 6,658 dengan tingkat signifikansi 0,000. karena
probabilitasnya signifikansi jauh lebih kecil dari sig kecil dari 0,05, maka model
regresi dapat dipergunakan untuk memprediksi pembelian tidak terencana
(impulse buying) pada Supermarket Ramayana Padang atau dapat dikatakan
bahwa emosi positif, respon lingkungan berbelanja dan interaksi antara pelanggan
dan pelayan toko secara bersama-sama berpengaruh memprediksi pembelian tidak

terencana (impulse buying) pada Supermarket Ramayana Padang.

4.7 Pembahasan
Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan koefisien regresi variabel emosi
positif bertanda positif dan tidak berpengaruh signifikan terhadap pembelian tidak

terencana (impulse buying) pada Supermarket Ramayana Padang. Sehingga

diidentifikasikan bahwa emosi positif yang dirasakan pelanggan berupa




kegembiraan, kepuasan hati dan keyakinan diri bukanlah merupakan sesuatu
yang dpertimbangkan konsumen untuk melakukan pembelian tidak terencana
(impulse buying) pada Supermarket Ramayana Padang. Hasil penelitian ini tidak
konsisten dengan hasil penelitian Rachmawati (2009) yang meneliti tentang
Hubungan Antara Hedonic Shopping Value, Positif Emotion, dan Perilaku
Impulse Buying Pada Konsumen Ritel”.

Berdasarkan hasil penelitian didapatkan Variabel positif emotion
merupakan variabel mediasi antara variable hedonic shopping value terhadap
impulse buying. Variabel hedonic shopping value dan positif emotion mempunyai
pengaruh terhadap variabel impulse buying terbukti kebenarannya. Hal ini
mengindikasikan pada penelitian sebelumnya emosi positif mampu membuat
pembelian tidak terencana (impulse buying), namun pada penelitian yang peneliti
lakukan sekarang emosi positif berupa kegembiraan, kepuasan hati dan keyakinan
diri tidak bisa membuat responden untuk melakukan pembelian tidak terencana
(impulse buying) pada Supermarket Ramayana Padang, dimana emosi positif
merupakan suasana hati yang mempengaruhi dan yang menentukan intensitas
pengambilan keputusan konsumennya (Watson dan Tellegen dalam Tarmizi et, al
2009). Inti nya emosi positif itu dipengaruhi oleh apa yang kita alami pada saat itu
dan keadaan itu tidak selalu memberikan keuntungan pada energy positif karena
banyak faktor yang mempengaruhinya, salah satu nya yaitu faktor keuangan atau
uang saku si konsumen yang dapat menghambat terjadinya pembelian tidak
terencana (impulse buying) yang berujung pada berubah nya faktor emosi yang

dirasakan konsumen pada saat mengujungi supermarket Ramayana tersebut.
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Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan koefisien regresi variabel
respon lingkungan berbelanja bertanda positif dan berpengaruh signifikan
terhadap pembelian tidak terencana (impulse buying) pada Supermarket
Ramayana Padang. Hasil penelitian ini konsisten dengan hasil penelitian Semuel
(2005) meneliti tentang Respon lingkungan Berbelanja Sebagai Stimulus
Pembelian Tidak Terencana Pada Toko Serba Ada (Toserba) (Studi kasus pada
Carrefour Surabaya)”. Berdasarkan hasil penelitian didapatkan variabel respon
lingkungan belanja yang berpengaruh langsung terhadap pembelian tidak
terencana dapat dijelaskan secara positif oleh variable dominance dan secara
negative oleh variable pleasure. Variabel pengalaman belanja berpengaruh
negative terhadap pembelian tidak terencana. Dalam penelitian yang peneliti
lakukan tingkat pleasure/kesenangan yang paling dominan dengan rata-rata 3,82
dan diikuti oleh tingkat arousal/kegairahan dengan rata-rata 3,48 serta tingkat
dominance/dominasi dengan nilai rata-rata 3,29.

Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan koefisien regresi variabel
interaksi antara pelanggan dan pelayan toko bertanda positif dan berpengaruh
signifikan terhadap pembelian tidak terencana (impulse buying) pada Supermarket
Ramayana Padang. Hasil penelitian ini konsisten dengan hasil penelitian
Premananto (2007) meneliti tentang Proses Pengambilan Keputusan Pembelian
Impuls Dengan Pendekatan Psikologi Lingkungan dan Rantai Kausalitas™.
Berdasarkan hasil penelitian Persepsi atas lingkungan belanja, produk, dan tenaga
penjualan mempengaruhi secara positif emosi yang dirasakan konsumen,
Selanjutnya emosi yang dirasakan konsumen mempengaruhi secara positif
pembelian impuls yang kemudian secara positif pula mempengaruhi emosi pasca

pembelian.
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BAB YV

PENUTUP

Kesimpulan

Dari hasil pengujian hipotesis yang telah dilakukan maka dapat

disimpulkan sebagai berikut:

1.

Emosi positif, respon lingkungan berbelanja dan interaksi antara
pelanggan dan pelayan toko secara bersama-sama berpengaruh terhadap
pembelian tidak terencana (impulse buying) pada Supermarket Ramayana
Padang.

Secara sendiri / parsial respon lingkungan berbelanja dan interaksi antara
pelanggan dan pelayan toko berpengaruh signifikan terhadap pembelian
tidak terencana (impulse buying) pada Supermarket Ramayana Padang.
Secara sendiri / parsial emosi positif tidak berpengaruh signifikan terhadap
pembelian tidak terencana (impulse buying) pada Supermarket Ramayana
Padang. Hal ini dapat terjadi dikarenakan faktor emosi itu dipengaruhi
oleh apa yang kita alami pada saat itu dan keadaan itu tidak selalu
memberikan keuntungan pada energy positif karena banyak faktor yang
mempengaruhinya, salah satu nya yaitu faktor keuangan atau uang saku si
konsumen yang dapat menghambat terjadinya pembelian tidak terencana
(impulse buying) yang berujung pada berubah nya faktor emosi yang
dirasakan konsumen pada saat mengujungi supermarket Ramayana

tersebut.
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4. Dari hasil penelitian ditemukan 14,6% dari variasi variabel pembelian
tidak terencana (impulse buying) pada Supermarket Ramayana Padang
yang dapat dijelaskan oleh variabel emosi positif, variabel respon
lingkungan berbelanja dan variabel interaksi antara pelanggan dan pelayan
toko sedangkan sisanya sebesar 0,854 atau 85,4% dijelaskan oleh

Variabel-variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.

5.2 Impilkasi Hasil Penelitian

Dari hasil pengujian data dengan menggunakan regresi ditemukan bahwa
secara simultan emosi positif, respon lingkungan berbelanja dan interaksi antara
pelanggan dan pelayan toko memilki pengaruh yang signifikan terhadap
pembelian tidak terencana (impulse buying) pada Supermarket Ramayana Padang
sechingga dapat disimpulkan bahwa secara simultan emosi positif, respon
lingkungan berbelanja dan interaksi antara pelanggan dan pelayan toko
berpengaruh signifikan terhadap pembelian tidak terencana (impulse buying) pada
Supermarket Ramayana Padang.

Berdasarkan analisis regresi, secara parsial diperoleh hasil bahwa
respon lingkungan berbelanja dan interaksi antara pelanggan dan pelayan toko
mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian tidak
terencana (impulse buying) pada Supermarket Ramayana Padang.

Pada penelitian ini ternyata variabel respon lingkungan berbelanja yang
merupakan variabel yang paling dominan / besar pengaruhnya terhadap impulse

buying pada Supermarket Ramayana Padang. Hal ini mengidentifikasikan bahwa

71




lingkungan berbelanja Supermarket Ramayana Padang berupa pleasure /
kesenangan, arousal / kegairahan dan dominace / dominasi mampu membuat
konsumen untuk melakukan pembelian tidak terencana (impulse buying) pada
Supermarket Ramayana Padang.

Sedangkan emosi positif tidak berpengaruh terhadap pembelian tidak
terencana (impulse buying) pada Supermarket Ramayana Padang. Sehingga
diidentifikasikan bahwa emosi positif yang dirasakan pelanggan berupa
kegembiraan, kepuasan hati dan keyakinan diri bukanlah merupakan sesuatu
yang dpertimbangkan konsumen untuk melakukan pembelian tidak terencana
(impulse buying) pada Supermarket Ramayana Padang.

Berdasarkan hasil penelitian, variabel emosi positif, respon lingkungan
belanja, interaksi antara pelanggan dan pelayan toko berpengaruh terhadap
keputusan pembelian yang bersifat impulsif. Sehingga implikasi yang diajukan
adalah sebagai berikut:

1. Untuk penelitian selanjutnya perlu ditambahkan lagi faktor-faktor yang
mempengaruhi pembelian tidak terencana (impulse buying). Selain untuk
semakin menyempurnakan pemahaman terhadap faktor-faktor yang
mempengaruhi pembelian tidak terencana (impulse buying). Hal ini juga
dikarenakan ketiga variabel (emosi positif, respon lingkungan belanja,
interaksi antara pelanggan dan pelayan toko dan) hanya mampu
menjelaskan sebesar 14,6%.

2. Penelitian ini belum memasukkan variabel atas aspek lain yang mungkin

dapat mempengaruhi dan lebih menyempurnakan hasil penelitian ini dan
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langkah-langkah yang harus dilakukan toko ritel modern khususnya
supermarket di toko ritel modern agar dapat meningkatkan volume
penjualan melalui impulse buying.

3. Penelitian selanjutnya dapat dilaksanakan dengan menggunakan objek
penelitian yang lebih luas. Untuk mendapatkan hasil yang lebih umum

terhadap faktor-faktor yang dianggap mempengaruhi impulse.

5.3 Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan, yang apabila diatasi pada
penelitian selanjutnya, dapat memperbaiki hasil penelitian yaitu penelitian ini
hanya membahas mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi pembelian tidak
terencana (impulse buying) pada supermarket Ramayana Padang berupa emosi
positif, respon lingkungan berbelanja dan interaksi antara pelanggan dan pelayan
toko. Sementara masih ada faktor-faktor lain yang dapat mempengaruhi faktor-
faktor yang mempengaruhi pembelian tidak terencana (impulse buying) yang

belum peneliti teliti.

5.4 Saran
Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan dan saran, yang apabila
diatasi pada penelitian selanjutnya, dapat memperbaiki hasil penelitian yaitu:
1. Mengingat respon lingkungan berbelanja merupakan faktor yang paling
dominan yang mempengaruhi pembelian tidak terencana (impulse buying)

pada supermarket Ramayana Padang, maka supermarket Ramayana
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Padang harus memperhatikan dan meningkatkan lagi lingkungan
berbelanja baik dari pleasuré (kesenangan) berupa perasaan nyaman
dengan suasana berbelanja yang tenang, perasaan nyaman dengan
keleluasaan berbelanja, perasaan senang dengan adanya promosi “beli 2
gratis 1” yang ditampil kan pada produk, perasaan senang dengan adanya
fasilitas pembayaran pembelanjaan dengan kartu kredit, perasaan puas
dengan pemberian diskon besar- besaran serta perasaan santai dalam
berbelanja, arousal (kegairahan) berupa perasaan tertarik terhadap suasana
lingkungan berbelanja yang memberikan program promosi pada produk,
perasaan lebih bersemangat berbelanja karena adanya diskon besar-
besaran, rasa ingin tahu yang kuat terhadap produk yang ditampilkan serta
dominance (dominasi) berupa pembeli dipengaruhi oleh suasana
lingkungan berbelanja, pembeli dipandu oleh suasana lingkungan
berbelanja dalam melakukan pembelian sehingga dengan sendirinya akan
membuat konsumen akhirnya terus melakukan pembelian tidak terencana
(impulse buying) pada supermarket Ramayana Padang.

Selanjutnya perusahaan untuk memperbaiki emosi positif, karena penilaian
konsumen atas emosi positif masih rendah dimana ditunjukkan emosi
positif tidak mampu mempengaruhi pembelian tidak terencana (impulse
buying) pada supermarket Ramayana Padang secara sendiri, dengan
memperbaiki perasaan konsumen atas emosi psotif yang ditimbulkan
berupa merasa penuh kegembiraan pada saat berbelanja, merasa puas pada

saat berbelanja, merasa yakin dengan perasaan sehingga semangat untuk
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berbelanja maka diharapkan kedepannya dapat mampu meningkatkan

pembelian tidak terencana (impulse buying) pada supermarket Ramayana

Padang. Perusahaan perlu memperhatikan hal-hal seperti di bawah ini

untuk meningkatkan pembelian tidak terencana , yaitu :

a.

Perasaan penuh kegembiraan saat berbelanja merupakan cerminan dari
situasi lingkungan belanja yang baik. Responden merasakan perasaan
penuh kegembiraan yang sedang-sedang saja saat berbelanja hal ini
nampak pada nilai indeks wuntuk indikator perasaan penuh
kegembiraan saat berbelanja. Situasi berbelanja di supermarket sudah
cukup baik, namun belum mampu memberikan nilai yang maksimum
bagi konsumen. Untuk lebih meningkatkan perasaan penuh
kegembiran kepada konsumen sebaiknya supermarket memperhatikan
penempatan barang yang baik. Berdasarkan pengamatan di
supermarket Ramayana Padang masih terdapat beberapa produk yang
di tempatkan di keranjang tanpa pengaturan tata letak yang baik
seperti produk alat rumah tangga , produk-produk tersebut diletakkan
asal-asalan, sehingga mengurangi minat pembeli untuk berbelanja.
Disini perlu pengamatan menyeluruh dari pihak pengelola untuk
memperhatikan tiap detil dari toko, karena hal-hal yang kecil sangat
mempengaruhi perasaan pelanggan saat berbelanja.

Perasaan penuh semangat saat berbelanja juga hal yang perlu
diperhatikan oleh pengelola supermarket karena responden merasa

perasaan penuh semangat yang sedang-sedang saja. Sehingga perlu
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upaya untuk memunculkan perasaan penuh semangat pada konsumen.
Perasaan bersemangat dalam berbelanja dapat diupayakan peritel
dengan menyediakan diskon yang lebih menarik, sejauh ini diskon-
diskon yang ditawarkan oleh supermarket Ramayana yang diteliti
dinilai masih kurang menarik minat pembelanja. Karena diskon yang
diberikan biasanya adalah diskon dari pihak produsen ataupun
wholesaler sehingga potongan harga yang didapat masih kurang.
Selain itu promosi saat ada diskon pun dinilai kurang mampu
mengedukasi pembeli, karena diskon hanya ditujukan bagi orang-
orang yang mau berbelanja, yaitu melalui katalog yang disediakan di
pintu masuk toko. Sebaiknya promosi diskon juga di tampilkan di
media-media iklan lainnya sehingga banyak yang tertarik dan

bersemangat untuk berbelanja di supermarket tersebut.

76




DAFTAR PUSTAKA

Assael, Hendry. 2001. Consumer Behaviour And Marketing Action. 6™ ed. Natorp
Blvd,Mason: South-Western College Publishing

Babin , Barry J.,William R.Darden and Mitch Griffin. 1994 , “Work and/or Fun:
Measuring Hedonic and Ultilitarian Shopping Value”, Journal of Custumer
Research, 20 : 644 — 656

Bitner, M.J., Booms, B.H., Tetreault, M.S. 1990, Evaluating Servise Encounters :
The Effects of Physical Sorrouding and Employee Responses. Journal of
Marketing, 54(April): 69 — 82

Boedincho, P.2003. “Impulse Purchasing: Trend or Trait?.”Orlando : UCF

Donovan, R.J and Rossiter, J.R. 1982, Store Atmosphere: An Environment
Psychology Approach. Journal of Retailling.

Engel, J.F., R.D, Blackwell dan P.W. Miniard.1995. Perilaku Konsumen. Edisi
Keenam. Jakarta : Binarupa Aksara

Engel, James F., Blackwell, Roger D., dan Miniard, Paul W. 1994. Perilaku
Konsumen, Alih bahasa Budiyanto, Jakarta: Binarupa Aksara

Ferdinan, Augusty T. 2006. Metode Penelitian Manajemen. Edisi II. Semarang:
BP Undip

Fitrian i, Rahma 2010. Studi Tentang Impulse Buying pada Hypermarket DI
KOTA Semarang: Mahasiswa Universitas Diponegoro. Semarang

Ghozali, Imam, 2001. Aplikasi Analisis Multivariate dengan Program SPSS.
Semarang : Badan Penerbit UNDIP

Ghozali, Imam. 2005. Analisis Multivariate dengan Program SPSS. Semarang:
BP Undip

Gujarati , D, 2003, “Basic Econometrics* Fourth Edition McGraw — Hill, New
York .

Gutierrez, Ben Paul B. 2002. “Planned Versus Impulse Buying: Implications To
Retail Search Strategies.” Discussion Paper No. 0205

Gutierrez, Ben Paul B.2004.” Determinants of Planned and Impulse Buying: The
Cash of the Philippines.”Asia Pacific Management Review, Vol. 9(6), P.
1061-1078




Indriantoro, Nur dan Bambang Supomo. 1999. Metode Penelitian Bisnis Untuk
Akuntansi dan Manajemen. Yogyakarta: BPFE UGM

Insukrindo, 1988, “Sindrum R? dalam analisis Linear Runtut Waktu, “Jurnal
Ekonomi dan Bisnis Indonesia. 13(4)

J. Setiadi, Nugroho, SE., MM., 2003, “Perilaku Konsumen Konsep dan Implikasi
untuk Strategi dan Penelitian Pemasaran”. Jakarta: Kencana.

Jogiyanto , Hartono , 2005 . Analisis & Desain Sistim Informasi Pendekatan
Terstruktur Teori dan Praktek Aplikasi Bisnis. Andi Yogyakarta.

Kotler , Philip, 1997. Manajemen Pemasaran. Jakarta : Salemba Empat

------------------ . 2003. Marketing Management. 8" ed. Upper Saddle River,
NewlJersey: Prentice-Hall.

Kotler dan Gary Armstrong, (terjemahan Alexander Sindoro), 2000, Dasar -
Dasar Pemasaran, Prenhallido, Jakarta

Mehrabian , A.Russel & Russel, J.A. 1974. An Approach to Environmental
Psychology. MIT Press. Cambridge. MA

Nasir, Mohammad, 1998. Metode Penelitian. Jakarta: Ghalia Indonesia

, 1999 | Metode Penelitian , Jakarta : Ghalia Indonesia.

Park, Jihye dan Sharron J. Lennon, 2006, “Psychologikal and Environmental
Antencendents of Impulse Buying tendency in the multichannel shopping
context” jornal of consumer marketing, vol. 23, no. 2, p. 58-68

Peter, J.P. dan J. C. Olson.1999. Consumer Behaviour : Perilaku Konsumen dan
Strategi Pemasaran. Jilid 1 .4th ed, Jakarta : Erlangga

Peter, Paul and Olson, Jerry, 2003, Consumer Behaviour & Marketing Strategy.
6"ed. New York: McGraw-Hill,Inc.

Premananto, Gancar Chandra. 2007. “Proses Pengambilan Keputusan Pembelian
Impulse Dengan Pendekatan Psikologi Lingkungan Dan Rantai
Kausalitas.”Jurnal Antisipasi, Vol. 10, No. 1, Hal.172-184 Prentice Hall:
International

Rachmawati, Veronika. 2009. “Hubungan antara Hedonic Shopping Value,

Possitive Emotion, Dan Perilaku Impulse Buying Pada Konsumen
Ritel.”Jurnal Majalah Ekonomi, Agustus 2009, h. 192-208

F



Schiffman, Leon G., & Leslie Lazar Kanuk (2000), Consumer Behavior, Tth ed.,

Semuel, Hatane. 2005. “Respon Lingkungan Berbelanja Sebagai Stimulus
Pembelian Tidak Terencana pada Toko Serba Ada (Toserba).”Jurnal
Manajemen dan Kewirausahaan, Vol. 7. No. 2, h. 152-170

Simatupang, David S., 2007, “Hiruk Pikuk di Outlet Modren.” Marketing,
Agustus 2007

Stanton, William. J, 1991, Prinsip-Prinsip Pemasaran, Jakarta : Erlangga

Sugiyono, 1999. Metode Penelitian Administrasi, Edisi Keenam, Bandung :
Penerbit CV.Alfabeta

eememmamamans, 2000. Metode Penelitian. Bandung: Alfabeta
mmmmmmmnmen=, 2004, Metode Penelitian Bisnis. Bandung: Alfabeta

Tjiptono, Fandy, 1997. Strategi Pemasaran, Edisi ke — 2 , Yogyakarta : Andi
Offset

, 2005. Pemasaran Jasa, Malang : Bayumedia Publishing

,1999. Strategi Pemasaran. Penerbit Andi: Yogyakarta.

Utami, Christina Whidya.2006.Manajemen Retail : Strategi dan Implementasi
Ritel Modren. Jakarta : Salemba Empat

www.wikipedia.com




Lampiran 1

| KUISIONER _ i

e ik

Responen yang terhormat,

Saya Febyola Marinov mahasiswa jurusan manajemen fakultas ekonomi Universitas Andalas Padang, melakukan
penelitian dalam rangka penyusunan skripsi mengenai “Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Pembelian Tidak
Terencana (impulse buying) Pada Ritel Modern ,” maka saya mohon kesediaan bapak/ibu/saudara/i untuk mengisi
kuesioner ini.

Objektivitas jawaban anda akan sangat membantu penelitian ini, kerahasiaan identitas responden akan dijaga
sesuai dengan kode etis penelitian. Atas bantuan bapak/ibu/saudara/i saya ucapkan terima kasih.

Petunjuk:

Berilah tanda silang (X) yang dianggap sesuai pada tanda kolom yang telah disediakan :

DAFTAR PERTANYAAN

Pendapatan perbulan:  [_] <500.000 1.500.000 — 2.000.000

[] 500.000 - 1.000.000 2.000.000 — 2.500.000

Jenis Kelamin :  [] Laki-Laki [] Perempuan
Umur : [] 18-25 Tahun [] 26—40 Tahun [] 40-55Tahun
Pendidikan Terakhir : [_] SD ] sMA
] smp [] D3/S1/82
Pekerjaan sekarang : [ ] Pegawai Negeri [] Pegawai Swasta
[C] 1bu Rumah Tangga [] TNI/Polisi
[C] Pelajar / Mahasiswa [] Dan Lain-lain
O
]
]

[ 1.000.000 - 1.500.000 > 2.500.000

Ungkapkanlah seberapa penting beberapa pernyataan dibawah ini dalam bentuk: Sangat Setuju (SS), Setuju
(S), Nentral (N), Tidak Setuju (TS), dan Sangat Tidak Setuju (STS)

et ‘ 2 3. 4 5
Sangat Tidak Setuju Tidak Setuju Netral Setuju Sangat Setuju
(8TS) (TS) ™) () (SS)

s$ | 8 | N | 1S | 8T8

No Keterangan
5 4 3 2 1

Emosi Positif

Kegembiraan

| | Saya merasa penuh kegembiraan pada saat berbelanja di supermarket Ramayana [T [ 1 |

Kepuasan hati

2 | Saya merasa puas pada saat berbelanja di supermarket Ramayana [ ] | | |

Keyakinan diri

3 | Saya merasa semangat untuk berbelanja di supermarket Ramayana [ 17 [ [ ]




No Keterangan
1
Respon Lingkungan Berbelanja
Pleasure (kesenangan)
4 | Saya merasa nyaman dengan suasana berbelanja yang tenang.
5 | Saya merasa nyaman dengan keleluasaan berbelanja.
8 | Saya merasa puas dengan pemberian diskon besar- besaran.
9 | Saya merasa santai dalam berbelanja.
_Arousal (kegairahan)
10 Saya merasa tertarik terhadap suasana lingkungan berbelanja yang memberikan program
| promosi pada produk
11 | Saya merasa lebih bersemangat berbelanja karena adanya diskon besar-besaran
12| Rasa ingin tahu saya yang kuat terhadap produk yang ditampilkan pada supermarket .
Dominance (dominasi)
i 13 | Saya selalu dipengaruhi oleh suasana lingkungan berbelanja.
14 | Saya selalu dipandu oleh suasana lingkungan berbelanja dalam melakukan pembelian.
STS
- No Keterangan
1
_Interaksi Antara Pelanggan dan Pelayan Toko
_Jaminan
16 Pelayan toko mempunyai pengetahuan dan sopan santun untuk mengesankan
| kepercayaan dan keyakinan pada saya.
_Empati
17 | Pelayan toko peduli dan perhatian pada konsumen nya.
Daya tangkap
18 Pelayan toko berkeinginan untuk membantu konsumen dan memberikan pelayanan yang
| tepat.
STS
No Keterangan ;
: Impuise buying
Spontanitas pembelian

19 | Saya sering melakukan pembelian tidak direncanakan

_Tidak mempertimbangkan konsekuensi

l 20 | Pembeli terpengaruh dari promosi yang ditawarkan oleh pelayan toko.

‘7'. a.{



Lampiran 2
TABULASI MATRIK

K. Responden X1 X2 X3 X
UM | PT | PS EP1 | EP2 | EP3 | RLB4 | RLB5 | RLB8 | RLB9 |[RLB10|RLB11|RLB12{RLB13|RLB14| |16 | 117 | 118 | 1819 I1B20
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Lampiran 3

Frequencies Karakteristik Responden

Statistics
pendidikan pekerjaan pendapatan
jenis kelamin umur terakhir sekarang perbulan
N Valid 100 100 100 100 100
Missing 0 0 0 0 0
Mean 1,64 1,81 331 2,82 3,26
Frequency Table
jenis kelamin
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid laki-laki 36 36,0 36,0 36,0
perempuan 64 64,0 64,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
umur
Cumulative
- Frequency Percent | Valid Percent Percent
Valid 18 - 25 tahun 48 48,0 48,0 48,0
26 - 40 tahun 23 23,0 23,0 71,0
40 - 55 tahun 29 29,0 29,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
pendidikan terakhir
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid SD 2 20 2,0 2,0
SMP 5 5,0 5,0 7,0
SMA 53 53,0 53,0 60,0
D3/S1/82 40 40,0 40,0 100,0
Total 100 100,0 100,0




pekerjaan sekarang

Cumulative
_ Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid Pegawai Negeri 24 240 240 240
Ibu Rumah Tangga 10 10,0 10,0 34,0
Pelajar / Mahasiswa 42 42,0 420 76,0
Pegawai Swasta 15 15,0 15,0 91,0
TNI / Polisi 2 2,0 2,0 93,0
Dan lain-lain 7 7,0 7,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
pendapatan perbulan
Cumulative
= Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid < 500.000 19 19,0 19,0 19,0
500.000 - 1.000.000 15 15,0 15,0 34,0
1.000.000 - 1.500.000 23 23,0 23,0 57,0
1.500.000 - 2.000.000 18 18,0 18,0 75,0
2.000.000 - 2.500.000 14 14,0 14,0 89,0
> 2.500.000 11 11,0 11,0 100,0
Total 100 100,0 100,0




Lampiran 4

HASIL UJI
VALIDITAS DAN RELIABILITAS

Reliability Emosi Positif (X1)
Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 30 100,0
Excluded® 0 ,0
Total 30 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
,780 3

Item-Total Statistics

Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if | Variance if Item-Total Alpha if item
[ Item Deleted | Item Deleted | Correlation Deleted
EP1 7,50 1,983 ,551 779
EP2 .37 1,964 617 ,702
EP3 7.47 1,982 693 626

Reliability Respon Lingkungan Berbelanja (x2) Pertama

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 30 100,0
Excluded® 0 0
Total 30 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.



Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of Items
815 1
Item-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if | Variance if Item-Total Alpha if Item
Iltem Deleted | Item Deleted | Correlation Deleted |
RLB4 36,80 35,614 ,551 794
RLB5 37,00 35,793 ,560 794
RLB6 37,27 38,478 221 ,822
RLB7 37,20 38,648 217 ,822
RLB8 36,97 35,413 449 ,803
RLB9 37,20 37,338 ,391 ,807
RLB10 37,60 35,559 571 ,793
RLB11 37,40 32,041 ,698 776
RLB12 37,50 31,165 ,695 775
RLB13 38,00 33,379 ,481 ,801
RLB14 38,07 33,789 479 ,801

Reliability Respon Lingkungan Berbelanja (x2) Kedua
Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

- N %
Cases Valid 30 100,0
Excluded® 0 .0
Total 30 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of ltems
,831 9




Item-Total Statistics

Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Alpha if ltem
- item Deleted | Item Deleted | Correlation Deleted

RLB4 29,07 29,926 515 817
RLBS 20,27 29,720 ,569 812
RLB8 29,23 30,461 ,348 ,834
RLB9 29,47 30,671 ,453 ,823
RLB10 29,87 29,430 ,589 ,810
RLB11 29,67 27,126 621 ,804
RLB12 29,77 24,737 775 782
RLB13 30,27 27,030 ,525 818
RLB14 30,33 27,540 512 ,818

Reliability Interaksi Antara Pelanggan dan Pelayan toko
(x3) Pertama

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 30 100,0
Excluded® 0 ,0
Total 30 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems
,652 4

Item-Total Statistics

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

Iltem Deleted | Iltem Deleted | Correlation Deleted
115 11,13 6,464 232 731
116 10,43 5978 549 519
117 10,20 5,062 ,585 ,468
118 10,03 6,033 424 ,590




Reliability Interaksi Antara Pelanggan dan Pelayan toko
(x3) Kedua

Scale: ALL VARIABLES
Case Processing Summary
- N %
Cases Valid 30 100,0
Excluded® 0 0
Total 30 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's
Alpha N of ltems
731 3

Item-Total Statistics

Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if Item-Total Alpha if Item

Iltem Deleted | Item Deleted | Correlation Deleted
116 7,63 3,895 456 751
17 7,40 2,938 567 ,634
118 7.23 2,944 657 515

Reliability Impulse Buying (Y)

Scale: ALL VARIABLES

Case Processing Summary

- N %
Cases Valid 30 100,0
Excluded® 0 0
Total 30 100,0

a. Listwise deletion based on all
variables in the procedure.



Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

,782

2

item-Total Statistics

Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if Iltem-Total Alpha if Item
Item Deleted | Item Deleted | Correlation Deleted
1B19 2,97 1,551 646 2
1B20 2,93 1,237 646 .

a. The value is negative due to a negative average covariance
among items. This violates reliability model assumptions. You
may want to check item codings.




Lampiran 5

Descriptives
Descriptive Statistics
Minimum | Maximum Mean Std. Deviation

emosi positif (x1) 100 2,00 5,00 3,6100 , 73100
respon linkungan
berbelanja (x2) 100 2,44 4,56 3,5933 ,41998
interaksi antara
pelanggan dan 100 3,00 4,67 3,5867 42934
pelayan toko (x3)
impulse buying (Y) 100 3,00 5,00 3,7700 ,51454
Valid N (listwise) 100




Lampiran 6

Frequencies Jawaban Responden

Frequencies Emosi Positif (x1)

Statistics
EP1 EP2 EP3
N Valid 100 100 100
Missing 0 0 0
Mean 3,62 3,75 3,46
Frequency Table
EP1
Cumulative
_ Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid STS 1 1,0 1,0 1,0
TS 6 6,0 6,0 7,0
N 45 45,0 450 52,0
S 26 26,0 26,0 78,0
SS 22 22,0 22,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
EP2
Cumulative
_ Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid TS 8 8,0 8,0 8,0
N 30 30,0 30,0 38,0
S 41 41,0 41,0 79,0
S8 21 21,0 21,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
EP3
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
alid  S1S 1 1,0 1,0 1,0
T8 7 7,0 7.0 8,0
N 47 47,0 47,0 55,0
S 35 35,0 35,0 90,0
SS 10 10,0 10,0 100,0
Total 100 100,0 100,0




Frequencies Respon Lingkungan Berbelanja (X2)

Statistics
RLB4 RLBS RLB8S RLB9 RLB10 RLB11 RLB12 RLB13 RLB14
N Vaid 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Missing 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Mean 4,07 3,79 3,85 3,60 3,37 3,63 3,45 328 3,30
Frequency Table
RLB4
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Vaid 15 2 2,0 2,0 2,0
N 17 17,0 17,0 19,0
S 53 53,0 53,0 72,0
SS 28 28,0 28,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
RLBS
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid 1S 1 1,0 1,0 1,0
N 38 38,0 38,0 39,0
S 42 420 420 81,0
Ss 19 19,0 19,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
RLB8
Cumulative
. Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid TS 2 20 20 2,0
N 35 35,0 35,0 37,0
S 39 39,0 39,0 76,0
SS 24 24,0 24,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
RLB9
Cumulative
= Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid TS 1 1,0 1,0 1,0
N 49 49,0 490 50,0
S 39 39,0 39,0 89,0
SS 11 11,0 11,0 100,0
Total 100 100,0 100,0




RLB10

Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid TS 2 2,0 20 2,0
N 63 63,0 63,0 65,0
S 31 31,0 31,0 96,0
SS 4 4,0 4.0 100,0
Total 100 100,0 100,0
RLB11
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid TS 5 50 50 50
N 40 40,0 40,0 45,0
S 42 42,0 42,0 87,0
SS 13 13,0 13,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
RLB12
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Vaid S1S 3 30 3,0 3.0
TS 2 20 2,0 5,0
N 55 55,0 55,0 60,0
S 27 27,0 27,0 87,0
SS 13 13,0 13,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
RLB13
Cumulative
Frequency | Percent Valid Percent Percent
Valid STS 4 4,0 40 4,0
TS 9 9,0 9,0 13,0
N 49 49,0 49,0 62,0
S 31 31,0 31,0 93,0
SS 7 7.0 7,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
RLB14
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Vaiid SIS 3 30 3,0 30
TS 9 9.0 9.0 12,0
N 52 52,0 52,0 64,0
S 27 27,0 27,0 91,0
SS 9 9.0 9.0 100,0
Total 100 100,0 100,0




Frequencies Interaksi Antara Pelanggan dan Pelayan Toko

(X3)
Statistics
116 117 118
N Valid 100 100 100
Missing 0 0 0
Mean 3,50 3,57 3,69
Frequency Table
116
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid N 53 53,0 53,0 53,0
S 44 440 440 97,0
S§S 3 3,0 3,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
17
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid N 51 51,0 51,0 51,0
S 41 41,0 41,0 92,0
SS 8 8,0 8,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
18
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid N 41 41,0 41,0 41,0
S 49 490 49,0 90,0
S8 10 10,0 10,0 100,0
Total 100 100,0 100,0




Frequencies Impulse Buying (Y)

Statistics
IB19 1B20
N Valid 100 100
Missing 0 0
Mean 3,82 3,72
Frequency Table
1B19
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid N 34 34,0 34,0 34,0
S 50 50,0 50,0 84,0
88 16 16,0 16,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
1B20
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent
Valid N 41 41,0 41,0 41,0
S 46 46,0 46,0 87,0
SH] 13 13,0 13,0 100,0
Total 100 100,0 100,0




Lampiran 7

HASIL
ANALISA REGRESI

Regressiony=a + b1 x1 + b2 x2 + b3 x3

Variables Entered/Removed
Variables Variables

pelayan
toko (x3),
emosi
positif (x1),
respon
linkungan
(2)

a. All requested variables entered.

b. Dependent Variable: impulse buying (Y)

Model Summany®
Change Statistics
- " " Adjusted | Std. Error of | R Square Durbin-
ng RSw the Estimate | C F Cl df1 df2 Sig. F Change Watson
1 415 172 146 47539 172 ':n",'éasg — 3 96 ~000 1,146
a. Predictors: (Constant), interaksi antara pelanggan dan pelayan toko (x3), emosi positif (x1), respon linkungan berbelanja (x2)
b. Dependent Variable: impulse buying (Y)
ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig. ‘
1 ~ Regression 4,514 3 1,505 6,658 ,0002
Residual 21,696 96 ,226
Total 26,210 99
a. Predictors: (Constant), interaksi antara pelanggan dan pelayan toko (x3), emosi
positif (x1), respon linkungan berbelanja (x2)
b. Dependent Variable: impulse buying (Y)
CoefTicients®
ao;mum 95% Confldence Interval for 8 Correlations Collinearity Statistics
_Beta ;544 Sig. - Lmtraound l_.l_nmaoum Zero-order Partial Pat___| Tolerance VIF
015 150 88 -128 48 A3 018 014 a2 1,008
244 2,168 033 025 572 388 218 201 882 1.468
225 2,053 043 009 A3 358 205 A9 15 1,398
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