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genelitigh ini mengcu pada karakter hedonic shopping seseorang dalam
@elakulgcan suatu pembelanjaan dengan spontan tanpa memikirkan kegunaannya
dalam jangka pamjang, dengan teknologi yang canggih seseorang bisa melihat
Barang ¥ang mereka inginkan dengan sistem online. Tujuan penelitian ini adalah
@ntuk mengetahw Pengaruh Sales Promotion dan Hedonic Shopping Terhadap
ﬁnpulswe Buying pada Tokopedia oleh Masyarakat Kota Pkanbaru. Sampel
dalam penelitian ini berjumlah 100 orang dengan menggunakan rumus Lemeshow
@an menggunakan metode Purposive Sampling dengan kriteria yaitu masyarakat
ota Pekanbaru yang pernah melakukan pembelian melalui Tokopedia dalam
8nam bulan terakhir. Ketentuan analisis data dalam penelitian ini adalah
@uantitatif dengan menggunakan metode regresi linear berganda dan
genggunakan program SPSS. Pada penelitian ini berdasarkan hasil uji hipotesis
gﬁng dilakukan menunjukkan bahwa variabel Sales Promotion dan Hedonic
opping berpengaruh positif dan signifikan secara parsial dan simultan
rhadap Impulsive Buying (Y). Hasil koefiseien Determinasi sebesar 0,404, hal ini
enunjukkan bahwa Sales Promotion dan Hedonic Shopping secara keseluruhan
mberﬁ:kan pengaruh sebesar 40,4% terhadap Impulsive Buying pada
kope&a Sedangkan 59,6% sisanya dijelaskan oleh variabel lain yang tidak
iteliti pada penelitian ini.
:3

ata Kﬁ'nci: Sales Promotion, Hedonic Shopping, dan Impulsive Buying
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n H@i}lonic Shopping Terhadap Impulsive Buying pada Tokopedia oleh
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© ¢ Bada zaman yang semakin modern, teknologi di dunia mengalami

g8 =

§e§<em bangan yang sangat pesat. Banyak sekali penemuan teknologi yang

SR =

Q

g'l@na%n untuk membantu dan mempermudah kegiatan yang dilakukan manusia.
(=

alah sgtu penemuan teknologi yang sangat berpengaruh bagi kehidupan manusia

3 Yrunjes

e

e

selurulf dunia adalah teknologi dibidang informasi yaitu internet. Kini banyak
QO

al yang dapat dilakukan dengan hanya memodalkan sebuah smartphone dalam

uIsTn) e

e}

genggaman. Salah satu aspek yang terkena dampak positif dari pesatnya kemajuan
Q

feknologi adalah aspek perdagangan. Transaksi jual beli kini semakin mudah

ueo

gengan memanfaatkan perkembangan teknologi yang ada.

p uey

Kehidupan masyarakat Indonesia saat ini tidak dapat dilepaskan dari

mw ue

engguna internet. Internet mempermudah masyarakat Indonesia dalam
)

@qe/(

munigasi maupun berinteraksi dengan lebih mudah dan cepat tanpa harus

[

ums ue

~
ertatap2muka secara langsung. Oleh karena itu, pengguna internet di Indonesia
(o]

Jeq

ening@t tiap tahunnya. Pertumbuhan pengguna internet didorong oleh
<

mening&atnya kemudahan dalam menggunakan internet dan harga aksesnya yang

murah.i)engan jumlah pengguna internet di Indonesia yang terus meningkat tiap

9p]
tahunn;é, menjadikan Indonesia sebagai pangsa pasar yang sangat menggiurkan

e

untuk anis online.

nery wisey jurek
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(=
Table 1.1

X © Proyeksi Pengguna Internet di Indonesia

© Z  Tahun Pengguna Persen %

s ¥ 2017 84 juta 5,9 %

£l 2018 95 juta 7,0 %

@ 3 2019 107 juta 8,3 %

S22 2020 119 juta 9,4 %

o c 2022 142 juta 11,7 %

o § 2023 150 juta 12,5 %

%u‘g]ber@ttps:databoks.katadata.co.|d2019

S8 2 ) ; . .

§ @ Berdasarkan data Statista 2019 menunjukkan pengguna internet di

@ c

§1dones§"a pada tahun 2019 jumlah pengguna internet di Indonesia diproyeksikan

e QO

Q

%$2,6% )@itu menjadi 107,2 juta pengguna. Pada 2023 jumlah pengguna internet di

g c

thdonesia diproyeksikan mencapai 150 juta pengguna. Statista juga menyebutkan

g

’éegiatan online yang populer di Indonesia adalah media sosial dan perpesanan

3

%eluler. Pesatnya pengguna internet di Indonesia membuat para pelaku bisnis

Eerusaha untuk memperluas jaringan bisnis yang dijalankannya melalui internet.

Q

>

5 Salah satu pemanfaatan teknologi masa kini dalam sistem perdagangan

3

gdalah ?engan munculnya e-commerce, internet menawarkan peluang untuk

g s

C

()
fhelakukan penjualan produk kebutuhan hidup sehari-hari secara langsung kepada
= &

1]
éelangg?)n yang berada pada pasar konsumsi (consumer market) atau konsumen
o
®

-

pada in;z!:‘_ustry (Business-to-business market). Penjualan barang dan jasa secara
Iangsuniﬁi (direct selling) melalui internet dinamakan dengan istilah e-commerce.
(Morisg,n, 2010)
gerilaku berbelanja online sudah menjadi kebiasaan banyak orang,
terutamé’di tengah kondisi pandemi seperti saat ini. Apalagi Indonesia merupakan
S

=
pasar e-eommerce terbesar di Asia Tenggara. Perkembangan e-commerce adalah
A

%)
tingkat §enetrasi internet dan pengguna perangkat mobile yang terus meningkat,

nery
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b7

mungkinkan lebih banyak orang untuk mengakses berbagai platform belanja

- T
ghﬁne, fulai dari website, toko online, aplikasi marketplace, media social, dan
i1 |2

5a|gyak}agi

2z o

‘gé Saat ini sudah banyak jenis marketplace yang berdiri di Indonesia slah
v B

%\@nyaﬁﬁlah Tokopedia yang merupakan objek dalam penelitian ini. Tokopedia
oq &

%d@ah %Iah satu situs jual beli online yang sedang popular saat ini, Tokopedia
g 3

@é"nyecﬁ&kan tempat bagi para penjual maupun pembeli untuk melakukan
c »

&ansakg jual beli produk secara gratis, selain gratis Tokopedia juga menyediakan
Q

3 A

éstem r’gkening bersama yang dijamin keamanannya.

=

= Table 1.2

2 Peta Persaingan E-commerce Indonesia

= Aplikasi jual beli Onlne Pengguna

2 Shopee 93,4 Juta

S Tokopedia 86,1 Juta

5 Bukalapak 35,4 Juta

5 Lazada 22 Juta

) Blibli 18,3 Juta

3 JDID 9,3 Juta

S ? Orami 4,2 Juta
§umber;;https:databoks.katadata.co.id

5 @

2 gerdasarkan jumlah kunjungan bulanan pada kuartal 11-2020 salah satu
3 =

.,

gleb kupjungan tertinggi setelah Shopee adalah Tokopedia sebanyak 86,1 juta
=]

rata-rata?t:i(unjungan per-bulan, Bukalapak 35,4 juta, dan Lazada 22 juta.
%bkopedia merupakan perusahaan perdagangan elektronik atau sering

disebutgm’toko daring. Sejak didirikan pada tahun 2009, tokopedia telah

bertransiormasi menjadi sebuah unicorn yang berpengaruh tidak hanya di

<
Indonesia tetapi juga di Asia Tenggara. Hingga saat ini, tokopedia termasuk

marketrﬂ%ce yang paling banyak dikunjungi oleh masyarakat Indonesia.

I

nery w
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I
okopedia turut mendukung para pelaku Usaha Mikro Kecil dan Menengah

@)
KM) dan perorangan untuk mengembangkan usaha mereka dengan

Q)
saskan produk secara daring dengan pemerintah dan pihak-pihak lainnya.

'O
h satu program kolaborasi yang diinisasi oleh tokopedia adalah acara tahunan

3
KEEFEST yang diadakan sejak bulan Maret 2018. Sejak tahun 2018,

Huel
§

husw
epun 16gnpullig eid

a

1ec'glegﬁe§s dn
pgN-Bu

peo‘i:a juga menghadirkan tokopedia center. Melalui tokopedia center,

Sbue

e

S NE:

gunfﬁng dapat melakukan transaksi secara online-to-offline (020), membayar
(7))

2
gihan® membeli tiket, mendapatkan informasi mengenai cara menggunakan

SEHNIN|

®
épllkaSStokopedla belanja secara interaktif, sampai mencari inspirasi untuk
E’i’\emulal usaha daring secara gratis.

=

§ Tokopedia resmi diluncurkan ke publik pada 17 Agustus 2009 di bawah
<g’aungan PT tokopedia yang didirikan oleh William Tanuwijaya dan Leontinus
g

%Ipha Edison pada 6 Februari 2009. Sejak resmi diluncurkan, PT tokopedia
gerhasil menjadi salah satu perusahaan internet Indonesia dengan pertumbuhan
@

iang saggat pesat

-

§ada tahun 2016, tokopedia menghadirkan produk teknologi finansial.
=

=3

odukzintech tokopedia terdiri dari dompet digital, investasi terjangkau, kredit

LIUNS uexn

modal br;t:isnis, kartu kredit virtual, produk proteksi, skoring kredit berdasarkan data
untuk p;g)duk pinjaman, investasi, serta layanan keuangan lainnya.

E)ada tahun 2018, tokopedia menghadirkan aplikasi mitra tokopedia.
Aplikas% berukuran 1 MB ini ditujukan untuk memungkinkan semua orang
khususr@a pemilik warung dan usaha kecil untuk bisa berjualan produk digital

tokopeo;é seperti paket data, token listrik, BPJS, voucher game, dan lain

%)
sebagaiffya (https://id.m.wikipedia.org/wiki/Tokopedia).

nery u
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8% o/l
_\/ﬂ Kota Pekanbaru adalah ibu kota dan kota terbesar di provinsi
=T ©
gi@,ln®nesia. Kota ini merupakan kota perdagangan dan jasa, termasuk sebagai
38 [=
tﬁot__a; deggan tingkat pertumbuhan, migrasi dan urbanisasi yang tinggi. Saat ini
5 o
cga Pekanbaru sedang berkembang pesat menjadi kota dagang yang multi-etnik,
2

‘nery exsng NiN Jefem BueA uebunuaday ueyibniaw yepn uedynbuad 'q

‘yejesew nyens uenefui} neje ynuy uesinuad ‘uelode] ueunsnAuad ‘yeiw| eAiey uesiinuad ‘ueniguad ‘ueyipipuad uebunuaday ¥njun eAuey uedinbuad e

ragaman ini telah menjadi kepentingan bersama untuk dimanfaatkan bagi
-~

1wegﬁe§s dypRuaw
gun

=
«Q
e@jahgraan masyarakatnya. Keberadaan kota Pekanbaru merupakan dasar

v 5
éeﬁonséﬁtrasi sebagaimana dimaksud dalam perda Kota Pekanbaru No. 4 Tahun
c »
52)016, kgta Pekanbaru di bagi atas 12 (dua belas) kecamatan yaitu diantaranya :
3 Py
z O Table 1.3
3 Jumlah Penduduk Kota Pekanbaru
@\Io Kecamatan Persentase (%)
31 Tampan 83.212 10.35
=2 Payung Sekaki 68.161 9.58
33 Bukit Raya 76.356 10.77
S4 Marpoyan Damai 109. 898 16.11
S5. Tanayana Raya 85.741 11.93
2L Lima Puluh 42.289 6.09
£7. Sail 22.346 3.19
58 Pekanbaru Kota 30.055 4.37
29. | & Sukajadi 51.334 7.02
810.| & Senapelan 36.372.5.28
1. | & Rumbai 46.255 6.68
w2 | B Rumbai Pesisir 58.980 8.63
= = Jumlah 710.99 100
Sumberg: BPS 2020

@ari tabel diatas dapat dilihat bahwa kecamatan yang menempati posisi

sebagargkecamatan yang memiliki jumlah penduduk yang terbanyak adalah

-

kecamatdn Marpoyan Damai yang berjumlah 109.898 jiwa, sedangkan kecamatan

yang mz%;miliki jumlah penduduk yang terendah adalah kecamatan sail yang
<

berjuml§h 22,346 jiwa atau sekitar 3.19%. Sebagaimana telah dilakukan pra

penelitign (Pra-Survey) pada masyarakat kota pekanbaru sebanyak 30 orang

nery w
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%

:Jaquuins ueyyngakusw mep uegunjusguaw edue) 1ul siny eAey ynunjes neje ueibeqes dynbuswHuelegy || I

b

enggunakan Google From, yang mana 25 orang perempuan dan 5 orang laki-
©

lalb 28 orang berumur diatas 17 tahum. Dan dari 30 orang tersebut
o)

-
unjtjkkan bahwa :

RESPONDEN PENGGUNA
TOKOPEDIA

Buepun-6uepun 1Bunpui® eydigdiey

= YA
m TIDAK

neiy eysnsg NN Yy!iw eyd

Dari pertanyaan pertama yang diajukan yaitu apakah subjek pengguna
okopedia? Dilihat dari hasil diagram chart diatas dari 30 responden 65%
enjawab ya menggunakan Tokopedia. Sedangkan 65,6%% menjawab tidak

enggunakan Tokopedia.

RESPONDEN SAAT BERBELANJA SECARA
TIDAK TERENCANA ATAU SPONTANITAS

m YA
m TIDAK

lu pertanyaan ke dua yang diajukan yaitu, apakah anda pernah

&gue;[ns Jo A31SIdATU) dDIWR[S] 3}e}S

V)

melakukan pembelian secara tidak terencana atau spontanitas pembelian? Hasil
A

yang di&@patkan dari 30 responden, 59,4% menjawab pernah melakukannya.
8

nery
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b

RESPONDEN SERING BERBELANJA JIKA
ADA PROGRAM DISKON

mYA
m TIDAK

Buepun-6uepun 16unpuiig e3d1d yeH
NS NIN Y!Ilw eydioyeH o

Bada pertanyaan ketiga apakah anda sering berbelanja jika ada program
QO

ehiey yninjes neje ueibeqes dynbusw buelejq °|

emberian diskon? Dilihat dari hasil diagram chart diatas dari 30 responden 90%
W)

=
enjawab ya, sedangkan 9,5% menjawab tidak.

RESPONDEN SAAT BERBELANJA
MERASA SENANG DAN PUAS

m YA
m TIDAK

:1aquins ueyingaAusw uep ueywnjueousaw edue) uspin}

u) dTwre[sy ajeis

Kemudian pertanyaan terakhir yang diajukan yaitu apakah saat berbelanja

SI9

anda mErasa senang dan puas? Dilihat dari hasil diagram chart diatas dari 30
respond:e)n, 84,4% menjawab iya, merasa senang dan puas saat berbelanja.
Sedanglzﬁn 15,6% menjawab tidak.

%’esatnya perkembangan bisnis online ini membuat perusahaan yang

o
bergeraggdalam bidang ini harus cermat dalam menentukan strategi yang tepat

iV
untuk rgenarik perhatian konsumen. Pada awalnya kegiatan jual beli diinternet

nery
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ofi

iharapkan dapat membentuk perilaku konsumen untuk melakukan pembelian

ée(% ra gsional. Hal tersebut dikarenakan internet memiliki karakteristik efisien
éag me:nlllkl beragam informasi mengenai suatu produk atau jasa. Dari situ
él%rapgan konsumen menggunakan logika serta alasan yang berdasar ketika
%%akulgan pembelian. Namun faktanya tidak semua konsumen bertindak secara
%&‘ignatdan logis ketika melakukan pembelian secara online. Sehingga dari situ
®

ghgculgiah suatu fenomena yaitu impulse Buying (Koski & Nina, 2004).

embellﬁn impulsif (impulsive buying) terjadi ketika konsumen melihat produk

yronjes

au meﬂk tertentu, kemudian konsumen menjadi tertarik untuk mendapatkannya,

sanya karena adanya rangsangan yang menarik dari toko tersebut (Utami,

) lur_sum ehiey

ave

010).

Keberadaan berbagai aplikasi mobile online shopping telah memunculkan

um@yuesusaw e

orongan impulse buying terhadap penggunanya. Kini, konsumen dapat

elakukan transaksi belanja online kapanpun dan dimanapun hanya dengan

USW UemgUey

elakukan penelusuran pada aplikasi belanja online tersebut. Segala kebutuhan
V)

@qe&

ngan Beragam spesifikasi dan harga tersedia disana.

—

¥}
Berdasarkan penelitian-penelitian terdahulu terdapat beberapa faktor yang
(o]

enjadgalasan mengapa konsumen terdorong untuk melakukan pembelian tidak
=

terencanza adalah karena faktor internal dan faktor eksternal. Faktor internal yang

Pt 0

Juequins ue

ada padE diri seseorang yaitu pada suasana hati dan kebiasaan mereka berbelanja

9]
yaitu m@tivasi pembelian hedonic yang muncul dari suasana hati konsumen yang
=~

sedang Eerbelanja dan pengalaman berbelanja dari konsumen sendiri yang dapat
<

V)
menimbBiilkan impulse buying. Faktor eksternal yang mempengaruhi impulse

A
buying Q@itu lingkungan toko dan promosi yang ditawarkan.

nery w
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S

ofi

Hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Kwan dan Laba (2015)

©

yebtitkan bahwa Sales Promotion mempunyai pengaruh terhadap impulse
Q)

elm L
1931eH

I& eyd

ylng; Dimana promosi merupakan salah satu elemen dari retailing marketing
'O

yang mempuyai peran penting dalam pemasaran, melalui kegiatan promosi
3

ualaﬂ perusahaan dapat menarik pelanggan baru serta dapat mempengarui

abuswdue.

ey i

a &an an untuk mencoba suatu produk baru, mendoron elanggan
p g9 p g pelangg

ealelb

Buepfn-6ugpun 16 pul|

@D

mbefflebih banyak, dan dapat meningkatkan pembelian impulsive.
(7))

Pe;;bedaan penelitian ini dengan penelitian sebelumnya adalah pada objek,
Py

dlkatms dan metode penarikan sampel. Objek penelitian sebelumnya adalah

sung/ﬁex ynin|gs ney

groduk- produk perusahaan ritel. Sedangkan peneliti menggunakan objek

Q
ﬁenelitian pada produk yang ada di Tokopedia, penelitian terdahulu untuk variabel

w

gales Promotion menggunakan indikator yang berbeda dengan penelitian yang

eneliti dilakukan. Metode convenience sampling, sedangkan metode penarikan

amjue

mpel pada penelitian yang peneliti lakukan dengan metode purposive sampling.
Selain alasan kemudahan dan kecepatan dalam bertransaksi, salah satu

5
ktor y@ing menstimulus konsumen dalam melakukan pembelian impulsife adalah

»

eglatarrT promosi penjualan yang ditawarkan. Dimana promosi penjualan ini

sruemrme/(uaw uepoue|

-igguin

ddalah geglatan pemasaran yang memberikan nilai tambah atau insentif kepada
tenaga fbpenjualan, distributor, atau konsumen yang diharapkan dapat
meninq%atkan penjualan (Morissan, 2010). Kegiatan promosi penjualan bisa
bermacgur;n-macam. Bisa dengan memberikan potongan harga, hadiah, kupon
undian,%an sebagainya.

=]

Béfdasarkan pemaparan tersebut penulis tertarik untuk melakukan penelitian
V)
dengan ;i;'udul “Pengaruh Sales Promotion dan Hedonic Shopping terhadap

V]
Impulsiﬁe Buying Pada Tokopedia oleh Masyarakat Kota Pekanbaru”

nery u
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.2. Rumusan Masalah

©
Dari masalah diatas maka dapat di peroleh rumusan penelitian sebagai

&Apakah Sales Promotion berpengaruh terhadap Impulsive Buying pada

iokopedia oleh Masyarakat Kota Pekanbaru?
=

gpakah Hedonic shopping berpengaruh terhadap Impulsive Buying pada

=z
dokopedia oleh Masyarakat Kota Pekanbaru?

(=
%ariabel apakah yang memiliki pengaruh paling kuat terhadap Impulsive

§hying pada Tokopedia oleh Masyarakat Kota Pekanbaru?
0]

<]

.3. Tujuan Penelitian

Adapun tujuan penelitian ini adalah sebagai berikut:

Untuk mengetahui pengaruh Sales Promotion terhadap Impulsive Buying
pada Tokopedia oleh Masyarakat Kota Pekanbaru.
Untuk mengetahui pengaruh Hedonic Shopping terhadap Impulsive Buying
@da Tokopedia oleh Masyarakat Kota Pekanbaru.
%ntuk mengetahui apakah yang memiliki pengaruh paling kuat terhadap

E’npulsive Buying pada Tokopedia oleh Masyarakat Kota Pekanbaru.

un

1.4. M%nfaat Penelitian

Ada%un manfaat penelitian ini sebagai berikut:

1.

(0]

gagi Penulis

Benelitain ini merupakan suatu kesempatan bagi penulis untuk

S

<
fenerapkan ilmu dan teor-teori yang diperoleh selama diperkuliahan serta

J

B
@
3

K=}
@
—-
c
]
wn
3
s
>
wn
D
5

-
@
S
=
)
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Bagi perusahaan

©

Sebagai bahan evaluasi serta pedoman dan informasi untuk melihat

QO
X

tzggaimana pengaruh Sales Promotion dan Hedonice Shopping terhadap
©

mnpulsive buying Pada Tokopedia oleh Masyarakat Kota Pekanbaru.

3

Bagi Peneliti Selanjutnya

=

gasil penelitian ini dapat menambah wawasan dan memperdalam ilmu
ﬁéngetahuan serta dapat digunakan sebagai referensi bagi peneliti yang
(7))

x . i .
mgin melaksanakan penelitian selanjutnya.
Py

)

.5. Sistematika Penulisan

Untuk dapat lebih memahami tentang hasil penelitian ini secara sistematis

aka penulis membagi beberapa bab yaitu :

>
o)

AB Il :PENDAHULUAN

Yang terdiri dari latar belakang masalah, perumusan masalah, tujuan
dan manfaat penelitian serta sistematika penulisan

: KAJIAN TEORI
Berisikan tentang beberapa teori yang melandasi penulisan ini yaitu
konsep pemasaran, Sales Promotion, Hedonic Shopping, Impulsive

Buying, hipotesis dan serta variabel penelitian

FFSIdATU) DTWR[S] 3}e)}§

: METODOLOGI PENELITIAN
Menerangkan mengenai lokasi penelitian, jenis dan sumber data,
teknik mengumpulkan data, populasi dan sampel serta analisis data.

: GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN

Bab gambaran umum objek penelitian berisikan sejarah singkat objek

penelitian, serta aktivitas dan perkembangan objek penelitian.

nery wisey[ ;ue&§ uej[ng jo A
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: HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

AB V

UIN SUSKA RIAU

tentang pengaruh Sales Promotion dan Hedonic Shopping terhadap
Berisikan tentang kesimpulan dan saran-saran yang dikemukakan atas

Merupakan uraian penulisan tentang hasil penelitian dan pembahasan
Impulsive Buying Pada Tokopedia oleh Masyarakat Kota Pekanbaru.

KESIMPULAN DAN SARAN
dasar analisis yang telah dilakukan.

© Hak cipta midk UIN Suska Riau State Islamic University of Sultan Syarif Kasim Riau

\Y

Hak Cipta Dilindungi c_.@o:m.cznm:m

1. Dilarang mengutip s@Bagian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber:
a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan, penulisan kritik atau tinjauan suatu masalah.
b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar UIN Suska Riau.

2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun tanpa izin UIN Suska Riau.



AV VYSAS NIN

‘nery e)sng NN uizi edue) undede ynjuaq wejep 1ul sin} eAiey yninias neje ueibeqes yeAueqiadwaw uep uejwnwnbusw Buele|iq 'z

)

3
\)al

(1)
0

{
>

&

‘nery exsng NiN Jefem BueA uebunuaday ueyibniaw yepn uedynbuad 'q

‘yejesew nyens uenefui} neje ynuy uesinuad ‘uelode] ueunsnAuad ‘yeiw| eAiey uesiinuad ‘ueniguad ‘ueyipipuad uebunuaday ¥njun eAuey uedinbuad e

\

BAB 11
~T ©
22 EE KAJIAN TEORI
2z |2
2

@15 Pemasaran
2 o
‘gé Inti dari pemasaran adalah mengidentifikasi dan memenuhi kebutuhan
°e B
Mahusia-dan sosial. Salah satu definisi yang baik dan singkat dari pemasaran
QD 5 =
Q a
%dﬁah memenuhi kebutuhan dengan cara yang menguntungkan. (Kotler &
g8 Z
)
Kéler, 2008)
o) (=
c »
S  Pefnasaran menurut American Marketing Association (AMA) yang dikutip
&

Py
\§Ieh (Lgvely & Grewal, 2014)) bahwasanya “Marketing is the activity, set of
c c
gjstitutions, and processes for creating, capturing, communicating, delivering,
g
énd exchanging offerings that have value for customers, client, partners, and
3
gociely at large” yang artinya “Pemasaran adalah kegiatan,mengatur lembaga,
Q
>
groses untuk menciptakan, mengkomunikasikan, menyampaikan, dan bertukar
Q
éersembahan yang memiliki nilai bagi pelanggan, klien, dan masyarakat pada
>
3 2
mumn .
g D4ti definisi-definisi pemasaran diatas dapat disimpulkan bahwa pemasaran
QO w
=

ghempagan suatu sistem dari kegiatan bisnis yang saling berhubungan dan
3 =

(2]
8itujukd=ﬁ untuk merencanakan, mendistribusikan dan mempromosikan barang

Pt

atau ja:m yang dilakukan oleh perusahaan untuk memenuhi kebutuhan dan

keingintan konsumen serta mendorong perusahaan untuk mencari cara yang efektif
o
-~

dan eﬁsgn agar produknya dapat diterima serta dapat memuaskan konsumen.

2.2. Périlaku Konsumen
n

(kfptler & Armstrong, 2016) menyatakan Perilaku Konsumen adalah studi

)

tentangﬁaagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli,

nery wis
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\
o
)

-~ Vmenggunakan, dan bagaimana barang, jasa, ide, atau pengalaman untuk
él)’.l%nu %?_(an kebutuhan dan keinginan mereka.
% ;é I@anurut (Schiffman & Kanuk, 2010) perilaku konsumen menampilkan
‘(é«aglakl%konsumen dalam mencari, membeli, menggunakan, mengevaluasi dan
ga
éﬁegmbu%g produk atau jasa yang mereka harapkan akan memuaskan kebutuhan
%%ekagPerilaku konsumen berfokus pada bagaimana konsumen invidu maupun
g 5
gezomp&( membuat keputusan untuk membelanjakan sumber daya mereka yang
= »
%rsediao;?waktu, uang, dan usaha) untuk barang-barang konsumsi terkait. Menurut

Py
eter é'& Olson, 2013), perilaku konsumen sebagai dinamika interaksi antar

| siirgpAie

engaruh dan kesadaran, perilaku, dan lingkungan di mana manusia melakukan

epu

ertukaran aspek-aspek kehidupan.

meousmedu

.2.1. Perilaku Pembelian Konsumen

‘nery exsng NiN Jefem BueA uebunuaday ueyibniaw yepn uedynbuad 'q

‘yejesew nyens uenefui} neje ynuy uesinuad ‘uelode] ueunsnAuad ‘yeiw| eAiey uesiinuad ‘ueniguad ‘ueyipipuad uebunuaday ¥njun eAuey uedinbuad e

Menurut Engel, Blackwell, dan Miniard dalam (Sumarwan, 2011)

p ue)wn)

embelian produk atau jasa yang dilakukan oleh konsumen bias dogolongkan
w»

lam t%a macam kategori yaitu:

uue

1. Pembelian yang terencana
=

zJlaquins uemncﬁ&ua

mbelian yang terencana sepenuhnya adalah hasil proses keputusan yang

unSIt

dﬁerluas atau keterlibatan yang tinggi.

2]
2. Pembelian separuh terencana

‘nery e)sng NN uizi edue) undede ynjuaq wejep 1ul sin} eAiey yninias neje ueibeqes yeAueqiadwaw uep uejwnwnbusw Buele|iq 'z

é"embelian separuh terencana terjadi ketika konsumen sudah mengetahui
ggin membeli suatu produk , namun belum memutuskan merek yang akan
%:;belinya sampai ia memperoleh informasi yang cukup mengenai berbagai
;acam produk yang ditawarkan

nery wise
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h

3. Pembelian yang tidak terencana

©

Pembelian yang tidak terencana terjadi ketika konsumen membeli produk
QO

ta’_;]pa direncanakan terlebih dahulu. Keinginan untuk melakukan pembelian

©
seringkali muncul ketika ada beberapa faktor yang memengaruhi pikiran si
3
pembeli. Misalnya, potongan harga yang terlhat mencolok akan
=

n%mbangkitkan perhatian si pembeli, sehingga si pembeli merasakan

Buepun-Buepun 1Bunpuijig e3did xeH

kgbutuhan yang mendesak untuk membeli produk yang dipromosikan

(2]
-

tersebut.

nery

3. Impulsive Buying (pembelian impulsife)
.3.1. Pengertian Impulsife Buying

Pembelian impulsive sering terjadi pada kehidupan kita sehari-hari. Secara

mxwmueoueweduew! sin} eAiey yninjas neje uelbeqes dijnbusw Buele|iq “|

aris besarnya, pembelian impulsive terjadi karena pembelian yang dilakukan

5}

éengan fanpa perencanaan sebelumnya.

ji Iépulsive buying dapat didefinisikan sebagai kecenderungan individu
éntuk ni:;mbell secara spontan, reflektif, atau kurang melibatkan pikiran, segera,
gan Ki . Individu yang sangat impulsif lebih mungkin terus mendapatkan

dATUR) O1
%

stimulus: pembelian yang spontan, daftar belanja lebih terbuka, serta menerima ide

‘K31

pembellﬁn yang tidak direncanakan secara tiba-tiba. (TR.Saputra, 2017)
9p]
I\Eenurut Mawardi dalam (Wulan & dkk, 2019) Pemebelian tak terencana
=~

adalah gerilaku pembelian dimana konsumen tidak mempertimbangkan untuk

=
membeF;;' atau mempertimbangkan untuk membeli tapi belum memutuskan

V)
produk gpa yang akan dibeli.

nery v
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Menurut Utami dalam (Wulan & dkk, 2019) Perilaku pembelian yang
é:;dgk dgencanakan (implanned buying) adalah suatu tindakan pembelian yang
gi@at tgnpa direncanakan sebelumnya, atau keputusan pembelian dilakukan pada
‘éﬂ% be%da di dalam toko. Berdasarkan definisi diatas bahwa pembelian tidak
g?rgncar% (impulsive buying) adalah pembelian yang dilakukan konsumen yang
Eeé@m éenentukan untuk membeli sebelumnya, sehingga tindakan pembelian
gifgkukéﬁ secara spontan.

‘nery exsng NiN Jefem BueA uebunuaday ueyibniaw yepn uedynbuad 'q

‘yejesew nyens uenefui} neje ynuy uesinuad ‘uelode] ueunsnAuad ‘yeiw| eAiey uesiinuad ‘ueniguad ‘ueyipipuad uebunuaday ¥njun eAuey uedinbuad e

3.2. I;dikator dari impulse buying
Py

Iéﬂikator dari impulse buying menurut (TR.Saputra, 2017),diantaranya

WNoJNIN|

alah :

a. Spontanitas pembelian, konsumen merasakan adanya dorongan tiba-tiba
dan secara spontan untuk melakukan sesuatu Tindakan yang berbeda
dengan tingkah laku sebelumnya.

b. Pembelian tanpa pertimbangan, dimana konsumen ini membuat keputusan

wn
%gcara mendadak tanpa memikirkan konsekuensi dari pembelian sehingga

-

%(ibat yang mungkin negative diabaikan.

o

c. Pembelian karena sesuatu yang menarik, impuls buying ini sesuatu yang

:Jagquuns ueyngaAuau uep ueywnjuesusw eduegyg sin} efue

azIun

endorong untuk bertindak karena daya tarik terhadap gairah tertentu.

aya tarik disini berkaitan dengan pemajangan barang yang menarik

AT s

Jo

sghingga seseorang berhasrat untuk melakukan pembelian dan harga yang
=
iflenarik yang ditawarkan.

wn
d. édanya perasaan untuk segera memiliki produk atau merek yang dijual.

I

nery wisey j
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%0

.3. Karakteristik Pembelian Impulsif

g é@): Menurut Rook dalam (Br Ginting, 2019), pembelian impulsive
o
rgiri d’_e;ri beberapa karakteristik berikut ini:
=
§a. Ebontaneity (spontanitas), pembelian yang terjadi secara tidak terduga dan
g n%emotivasi konsumen untuk membeli pada saat itu juga. Sering Kali
é: %spon terhadap stimuli visual point-of-sale
gb. g’ower, compulsion, dan intensity, adanya motivasi  untuk
(7))
iengesampingkan hal-hal lain dan bertindak secepatnya.

C. éﬁ(timent dan simulation, yaitu keinginan membeli secara tiba-tiba diikuti
oleh emosi seperti exciting, thrilling atu wild.

d. Disregard for consequences, terjadi ketika keinginan untuk membeli dapat
menjadi tidak dapat ditolak sampai konsekuensi negative yang mungkin

terjadi diabaikan.

p uejwnjuesuaw edue) lul sin} A1y yninjes neje uelbeges diynbusw®uele|q |

.3.4. Tipe-Tipe Pembelian Impulsif

unae

S

(Lﬁami, 2010) menyatakan bahwa ada empat tipe pembelian impulsive

NIngaAua

aitu:

ske

1.

:Jlaquin

pulsif Murni (pure impulse)

Pengertian ini mengacu pada tindakan pembelian suatu karena

SJGA}UH?IIUE]SI o

isan menarik, biasanya ketika suatu pembelian terjadi karena loyalitas

Azt

rhadap merek atau perilaku pembelian yang telah biasa dilakukan.
ontohnya: membeli sekaleng asparagus bukannya membeli sekaleng

acaroni seperti biasanya.

nery wisey JUB(G U nEjo
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Impuls Pengingat (reminder impulse)

@)
T Ketika konsumen membeli berdasarkan jenis impuls ini, hal ini

QO
oy

dikarenakan unit tersebut biasanya memang dibeli juga, tetapi tidak terjadi
©

—

gntuk diantisipasi atau tercatat dalam daftar belanja. Contohnya: ketika

sedang menunggu antrean untuk membeli sampo di konter toko obat,

(=
konsumen melihat merek aspirin pada rak dan ingat bahwa persediannya
»

i rumah akan habis, sehingga ingatan atas penglihatan pada produk
-
Q0

tersebut memicu pembelian yang tidak terencana.
0]
Impuls Saran (suggestion impulse)

Suatu produk yang ditemui konsumen untuk pertama kali akan
menstimulasi  keinginan untuk mencobanya. Contohnya: seorang ibu
rumah tangga yang secara tidak sengaja melihat produk penghilang bau
tidak sedap di suatu counter display, hal ini secara tidak langsung akan
§erelasikan produk tersebut didasarkan atas pertimbangan tentang adanya
s

Bau disebabkan karena aktifitas memasak di dalam rumah dan kemudian
~

=
Aiembelinya.

n

E‘npuls Terencana (planned impulse)

Aspek perencanaan dalam perilaku ini menunjukan respon
nsumen terhadap beberapa insentif spesial untuk membeli unit yang
dak diantisipasi. Impuls ini biasanya distimulasi oleh pengumuman

njualan kupon, potongan kupon, atau penawaran menggiurkan lainnya.

nery wisey JIeAG @@ ngyo £3is1o
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b7

5. Faktor-Faktor yang mempengaruhi Impulsive Buying

;:’- Q(;?_oudon dan Bitta (2012) mengungkapkan faktor-faktor yang

ez?npeggaruhi pembelian impulsive (Impulsive Buying), yaitu :

u%. P%oduk dengan Kkarakteristik harga murah, kebutuhan kecil atau marginal,

g p?t?dukjangka pendek, ukuran kecil, dan toko yang mudah dijangkau

:5?. Pgmaaran dan marketing yang meliputi distribusi dalam jumlah banyak

s oglilet yang self service, iklan melalui media massa yang sangat sugestibel
ds?a;n terus menerus iklan di titik penjualan, posisi display dan lokasi toko

yéhg menonjol.
c. Karakteristik konsumen seperti keperibadian, jenis kelamin, social

demografi atau karakteristik social ekonomi.

4. Sales Promotion (Promosi Penjualan)

epoueyujuesusw edue) Ul siin} eAiey yninjes neje uelbeges diynbuswBuele)q ‘|

4.1. Pengertian Sales Promotion

@otler & Armstrong, 2016) mengemukakan bahwa sales promotion
)

@qe/(uaw u

romo% penjualan) adalah berbagai kumpulan alat-alat insentif yang sebagian

ums ue

~
esar betjangka pendek yang dirancang untuk merangsang pembelian produk dan

19q

jasa terﬁ_ntu dengan lebih cepat dan lebih besar oleh konsumen atau pedagang.

<
Promosg penjualan adalah alat promosi yang paling singkat. Jika iklan atau

Q

<
penjual:gl personal mengatakan ‘“beli”, promosi penjualan mengatakan “beli

9p]
sekarang’’.
&
(Lﬁiami, 2010) mengemukakan bahwa sales promotion adalah program
b
promost: ritel dalam rangka mendorong terjadinya penjualan atau untuk

mening§atkan penjualan. Secara umum, promosi penjualan dilakukan untuk
=

nery v
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AT

B o7l .
mengenalkan suatu produk baru, mempertahankan minat pelanggan untuk tetap
~T O
g_i)éﬁ)ela&ia pada ritel tersebut, meyaingi program para pesaing yang mengadakan
tgalgs pr@motlon memancing konsumen potensial yang belum pernah berbelanja
232 ©
‘éaga ritel tersebut, memanfaatkan musim atau tren atau kecenderungan pada

‘nery exsng NiN Jefem BueA uebunuaday ueyibniaw yepn uedynbuad 'q
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3
laku=berbelanja pelanggan, dan merangsang minat pelanggan untuk beralih
-~

ne;eg:egﬁeggas di

Buepgn-ﬁuenun |
~
NIN

8 Mghurut (Hermawan, 2012), promosi penjualan (sales promotion) yaitu
c »
Eientuk gersuasi langsung melalui penggunaan berbagai insentif yang dapat diatur
Q

X
s
Bl

tuk merangsang pembelian produk dengan segera dan/atau meningkatkan
Rimlah barang yang dibeli pelanggan.
4.2. Tujuan Sales Promotion (Promosi Penjualan)

(Machfoedz, 2010) mengatakan bahwa tujuan promosi penjualan dapat
sebutkan dalam beberapa poin berikut:

1. Mengidentifikasi dan menarik konsumen baru

N

AJISIdATU) dTWE[S] 3}e}S

.~Mengkomunikasikan produk baru
3.5"Meningkatkan jumlah konsumen untuk produk yang telah dikenal secara

luas

:Jaquuns ueyingakuaw uep ugwn;ueoueuwdue‘eu sl|

4.<'Menginformasikan kepada konsumen tentang peningkatan kualitas
‘produk

5..nMengajak konsumen untuk mendatangi toko tempat penjualan produk
6.2 Memotivasi konsumen agar membeli suatu produk

romosi penjualan juga dimanfaatkan untuk menawarkan nilai tambah

kepada onsumen, sebagai suatu stimulus untuk mendorong penjualan dengan

nery wisey jrigkg uejng jo
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\/aegera Stimulus ini dapat diarahkan kepada konsumen, distributor, agen dan

= ©

gqotagwlramaga

5

[y x

4:_5. Alat-Alat Sales Promotion (Promosi Penjualan)

5 ©

é Sales promotion terdiri dari sepuluh alat (Kotler & Armstrong, 2016),

2 g

c

apun alat-alat sales promotion adalah sebagai berikut:

= -~

«Q

< 1. Ssampel

§ Z

. ccn Sampel adalah contoh produk yang diberikan secara cuma-cuma
(7))
gyang bertujuan untuk memperkenalkan produk baru atau memberikan
Py

g'gambaran mengenai manfaat maupun tampilan produk yang
dipromosikan.
Kupon

Kupon adalah tanda legal yang diberikan kepada konsumen
untuk mendapatkan diskon atau potongan harga atas produk tertentu.
Nilai diskon ditentukan dan kupon ditunjukkan pada saat konsumen
melakukan pembelian produk.

Rabat (pengembalian uang pembelian)

Pengembalian uang (refund) atau rabat (rebate) ditawarkan oleh
‘pemasar dalam bentuk mengembalikan sebagian uang pembelian dengan
‘cara konsumen menunjukkan bukti pembelian kepada pemasar.

Paket Harga

Paket harga adalah tawaran bagi konsumen untuk menghemat
harga biasa suatu produk yang tertera pada label atau kemasan. Paket
harga dapat berbentuk paket pengurangan harga (seperti beli satu dapat

‘dua), atau paket kumpulan vyaitu dua produk yang berhubungan
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digabungkan bersama (seperti sikat gigi dan pasta gigi). Paket harga

@)
—rsangat efektif untuk mendorong penjualan jangka pendek, kadangkala
QO

:juga disebut paket bonus (bonus pack).

© .
S.E;Premlum

Premium (hadiah) adalah barang yang ditawarkan dengan harga
rendah atau bahkan gratis. Premium digunakan sebagai insentif langsung
untuk memotivasi orang agar membeli produk tertentu. Tambahan

hadiah gratis pada saat pembelian suatu produk atau mendapatkan

BXSNS NIN AW

sejumlah bonus produk merupakan suatu bentuk premium, contohnya

e

< mendapat piring untuk pembelian detergen.

6. Advertising Specialties (promotional products)

Advertising Specialties adalah bentuk promosi dengan cara
mempromosikan nama, logo ataupun pesan yang diberikan sebagai
hadiah (souvenir) kepada konsumen. Hadiah (souvenir) yang diberikan
dapat berupa kaos, pena, mug, kalender, tote bags ataupun topi dengan
desain yang identik dengan nama ataupun logo perusahaan.

Titik Pembelian (point-of-purchase)
Titik Pembelian (point-of-purchase) adalah cara memajang

'produk (display) di counter, lantai dan jendela (window display) atau

A31SI

demonstrasi yang memungkinkan untuk mengingatkan para pelanggan

dan sekaligus merangsang pola perilaku pembelian impulsif.

uejng jo

Kontes

Kontes merupakan sebuah  promosi  penjualan  yang

memperlombakan hadiah berupa barang atau uang untuk konsumen.

nery wisey jrreig
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ofi

Untuk mengikutinya, konsumen harus menunjukkan bukti pembelian

©
—Tdan pemenangnya ditetapkan berdasarkan kriteria yang telah ditetapkan
QO

-~
o terlebih dahulu.
2
9.0 Event Marketing (event sponsorship)

| W

= Pemasar dapat mempromosikan brand (merek) mereka melalui
=

gkerjasama dalam event tertentu seperti pameran, festival, dan konser.

Buepun-Buepun 1Bunpuijig e3did xeH

1Cff Potongan Harga
(7))

Potongan harga merupakan salah satu bentuk promosi penjualan

d B

g'yang paling sering digunakan. Potongan harga merupakan pengurangan
harga yang dicantumkan pada label harga yang direkatkan pada kemasan
produk. Penurunan harga dapat berupa diskon Kkuantitas, yakni
pengurangan volume pembayaran dari daftar harga dengan tujuan untuk
menarik minat konsumen agar bersedia membeli lebih banyak produk

yang ditawarkan (Machfoedz, 2010).

AvBw uep ueywnjuesuaw eduey (Ul sin} eA1ey yninjas neje ueibeqes diynbusw buese|q -|

4.4. Eﬁdikator Promosi Penjualan

-~
(¢

Menurut (Herman, 2017) Indikator-Indikator promosi penjualan adalah

[

V)
bagai berikut:

:lequgms uexinge

1. %otongan harga adalah serupa dengan kupon dalam hal menawarkan
<
3<epada pembeli suatu potongan harga, tetapi pembeli harus mengirimkan
§<embali dalam formulir rabat dan biasanya bukti pembelian, imbalannya

9p]
?dak langsung diperoleh saat itu.

=~

2. l%upon berbelanja adalah sertifikat yang memberi hak kepada
<
V)
pemegangnya untuk mendapatkan pengurangan harga seperti yang tercetak
A

=e

ila membeli produk tertentu. Kupon dapat dikirim, disertakan atau

nery w
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1l
\n/ﬂ dilampirkan pada produk, atau diselipkan dalam iklan di majalah dan

©

koran.

QO

-

Byrchase with purchase, ini mengacu pada pemberian harga lebih murah
©

pada barang kedua setelah melakukan pembelian barang lain sebelumnya.
3

Saat ini adalah berkaitan dengan cash back.

n 4

Hédonic Shopping (Belanja Hedonis)

6&Bpun-6uepun !ﬁunpuma)esd!o jeH

ns

.5.1. Pengertian Belanja Hedonis

e

Menurut (Utami, 2010) mendefinisikan Belanja Hedonis yaitu
0]

SN} eAiey ymojes meye uelbeqes diynbusw Buesejq °|

Berbelgnja karena akan mendapatkan kesenangan dan merasa bahwa Berbelanja

©) U

u adalah sesuatu hal yang menarik”. Sedangkan menurut (Paden, 2010)

dy

endifinisikan Belanja Hedonis yaitu “konsumen Berbelanja karena mereka

uEmuBOEPW B

erasa senang ketika sedang Berbelanjabaik bersama teman maupun bersama

luarga”.

egrues|

Menurut (Abhigyan, 2011) Hedonic Shopping melibatkan rangsangan
)

osion:él (arousal & pleasure) yang terjadi ketika seseorang melakukan

[

s ueg\qeﬂuaw u

~
gembel@n atau sedang berbelanja, perasaan emosional ini bersifat fisiologis dan
(o]

199

'p'sikolog_s, dan akan mengacu kepada tingkatan konsumen dalam merasa
ketertargfan, aktif dan siaga, hal tersebut merupakan salah satu faktor terjadinya
Hedonié:Shopping.

(_E,;ari pengertian diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa Belanja Hedonis
adalah Eembelian yang dilakukan oleh konsumen untuk mencari kesenangan dan
menjauét hal-hal yang tidak menyenangkan baik bersama teman maupun keluarga

A
dan melgné,sa nyaman ketika sedang berberbelanja.
=

nery v
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Dimensi Belanja Hedonis menurut (Utami, 2010), Belanja Hedonis dibagi

jad@ (enam) dimensi, yaitu :
QO

1. OAdventure shopping, yaitu konsumen Berbelanja karena adanya sesuatu
=
oyang dapat membangkitkan gairah belanjanya, merasakan bahwa

3 . .
—Berbelanja adalah suatu pengalaman dan dengan Berbelanja mereka
=

cmerasa memiliki dunianya sendiri.

Buepun-6uepun 1Bunpuijig e;dlggeH

N

=
.cpSocial shopping, Berbelanja yang mengarah pada kesenangan Berbelanja
(=
~bersama teman dan keluarga, serta bersosialisasi dengan yang lain ketika
Q0
“herbelanja.
0]

=
3. Gratification shopping, yaitu Berbelanja merupakan salah satu alternatif
untuk mengatasi stress, mengatasi suasana hati yang buruk, dan belanja

sebagai sesuatu yang spesial untuk dicoba serta sebagai sarana utuk

‘nery exsng NiN Jefem BueA uebunuaday ueyibniaw yepn uedynbuad 'q
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melupakan masalah-masalah yanng sedang dihadapi.
4. ldea shopping, yaitu konsumen berbelanja untuk mengikuti tren model-

“model fashion yang baru dan untuk melihat produk serta inovasi yang
)

-*

-Jaquins ueyjngeAusw uep ueywnjuesusw edue; 1ul siny eA1eY Yynunjes neje ueibeqges diynbusw Bueleim |

‘nery e)sng NN uizi edue) undede ynjuaq wejep 1ul sin} eAiey yninias neje ueibeqes yeAueqiadwaw uep uejwnwnbusw Buele|iq 'z

()
=baru.
o

5.2Role shopping, ysitu konsumen lebih suka belanja untuk orang lain
(o]
:_cs:darlpada untuk dirinya sendiri.
<
)

6.2 Value shopping, yaitu konsumen menganggap bahwa belanja merupakan
g
osuatu permainan yaitu pada saat tawar-menawar harga, atau pada saat
9p]
ékonsumen mmencari tempat perbelanjaan dengan harga yang murah.
=~

2.5.2. Eﬂdlkator Belanja Hedonis

V)
-t

Menurut Arnold dalam (Amanah & Sthepany, 2015) variabel Belanja

LD’ |

Hedonisdapat diukur dengan indikator sebagai berikut :

nery w
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1. Berbelanja adalah suatu pengalaman yang special, dengan adanya rasa

©
Tgembira, rasa ingin tau yang lebih khayalan mereka yang membuat

QO
-~
©mereka merasa senang dalam menggunakan produk yang menarik atau

inik, hal ini merupakan nilai dari pengalaman dalam kegiatan berbelanja

11w eyd

yang dilakukan.

A

2.zBerbelanja adalah salah satu alternatif untuk menghilangkan stress,

dimana belanja bisa meningkatkan mood dan berbelanja dapat digunakan

d BYSNS NIN

sebagai sarana untuk melupakan problem-problem yang sedang

neil

dihadapi.

3. Konsumen lebih suka mencari tempat perbelanjaan yang menawarkan
harga murah, dimana konsumen menganggap berbelanja itu permainan
yaitu ketika adanya tawar menawar saat menawar harga, diskon, atau
lainnya.

4.5 Kenikmatan dalam Berbelanja akan tercipta ketika mereka

I 23e3S

:’Tmenghabiskan waktu bersama-sama dengan keluarga atau teman,

14

~konsumen merasa kenikmatan berbelanja akan tercipta ketika

un

‘menghabiskan waktu dengan teman, keluarga dan sebagai cara untuk

ISI9AI

bersosialisasi baik antara konsumen ke konsumen lain.

A3

5.wKonsumen Berbelanja untuk mengikuti trend model-model terbaru,

dimana hedonis ini tercipta dengan adanya gairah berbelanja seseorang

S uejng jo

11ek

yang mudah terpengaruh model terbaru dan belanja menjadi gaya hidup

J

seseorang untuk memenihi kebutuhan sehari-hari.

nery wisey|
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8% sl
_\/20.6. Pandangan Islam Terhadap impulse buying
~T O
g.(f;l. Rembelian tak Terencana ( Impulse Buying ) dalam pandangan islam
32 =
tg § §alam islam, konsumsi tidak dapat dipisahkan dari peranan keimanan.
@ 3 ©
‘Eeganarﬁfkeimanan menjadi tolak ukur penting karena keimanan memberikan cara
v B
gaédang;?ﬁdunia yang cenderung mempengaruhi kepribadian manusia. Keimanan
= -~
«Q
é‘npegngaruhi kuantitas dan kualitas konsumsi baik dalam bentuk kepuasan
2
«Q

‘nery exsng NiN Jefem BueA uebunuaday ueyibniaw yepn uedynbuad 'q
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jab)
—+!

eriag’maupun spiritual. Dari sinilah kemudain terbentuk perilaku konsumen
!

uslimayaitu:

2

1. ?:Dalam mengkonsumsi, kepuasan konsumen bukan fungsi satu- satunya
atas barang konsumsi dan komoditas tetapi juga fungsi dari ridha Allah.
Seorang muslim dilarang untuk mengkonsumsi hal — hal yang dilarang
oleh syariat.

3. Seorang muslim dilarang untuk membayar atau menerima bunga dari
pinjaman dalam bentuk apapun. Suku bunga tersebut dapat digantikan
w»

®pleh biaya dalam kaitannya dengan profit sharing.

()

4. :."L\nggaran yang digunakan adalah pendapatan bersih setelah pembayaran

=
Zakat.

-Jaquins ueyjngeAusw uep uejwnjuesusw eduey 1ul SN} eAlexgNIN|SS nejegield
N

n

5. 3(onsumen harus menahan diri dari konsumsi yang berlebihan yang

3 )

$erarti konsumen muslim tidak harus menghabiskan seluruh pendapatan

A3

$ersihnya untuk konsumsi barang dan jasa.
9p]
%usuf Qardhawi juga menambahkan bahwa konsumsi harus
=~

mempe@atikan tingkat maslahah, yaitu pada diri sendiri, keluarga dan
V)

kepentiEgan maslahah orang banyak bahkan harus akhirat oriented. Ajaran islam
A

%)
mengajélzr.kan untuk hidup sederhana dan menjauhi sikap boros ( memubadzirkan

nery
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®

il
\/aarta) dan bermewah — mewahan. Hal ini mengarah pada firman Allah dalam (QS.

28

5

I:]sra ?ﬂ) sebagai berikut:

'u Q)
g -~ P _e Z. A2 - ° ° @, PRy s\ .3, 3 Py
2 o OGNl R KA il © 85 Gl 450 1)
3 ©
-
QO
r‘@ZinyaB' “ sesungguhnya pemboros —pemboros itu adalah saudara — saudara
2 = syaitan dan syaitan itu adalah sangat ingkar kepada tuhannya “(Q.S
2 = al-lsra:27).
=
s Al-Bagarah ayat 254
@ o
R s S
Q0
A o Fen oA < raed - EE i WG
5 uﬂu\éu}ﬁ&‘j @MYJ
=

rtinya: “Hai orang-orang yang beriman, belanjakanlah (di jalan Allah)
sebagian dari rezeki yang telah Kami berikan kepadamu sebelum
datang hari yang pada hari itu tidak ada lagi jual beli dan tidak ada
lagi syafa‘at. Dan orang-orang kafir itulah orang-orang yang zalim .
Qs. Al-Bagarah ayat 254)

Dari ayat tersebut dapat disimpulkan bahwa Allah swt memerintahkan

p ueywnjuesusw eduepsl sin} eA1ey yninjes ngpy ueibeges dgnbusw buele BS

epada manusia untuk membelanjakan sebagian hartanya untuk hal-hal yang baik
w»

n hagal serta bermanfaat bagi kita. Jadi sebelum mengambil keputusan

x;ncﬁ&uaume

embelﬁn kita harus benar-benar paham apa yang menjadi kebutuhan dan apakah

..J

ta megdapat manfaat dari produk yang dibeli.

IFJUNSTR

QS.AI-ﬁUrqan ayat 67

()
a - ) _ 4 29 < A ¢ $.0% ¢ _ @
g Ll 58 Gl G (8 V58 Al ) 8yl 21 sadil 13) Gl
Q

Artlnyag ”"Dan orang-orang yang apabila membelanjakan (harta), mereka
& tidak berlebihan, dan tidak (pula) kikir, dan adalah (pembelanjaan itu)
3) di tengah-tengah antara yang demikian. (QS.Al-Furgan ayat 67)
<

D%I ayat tersebut dapat disimpulkan bahwa Allah SWT memerintahkan

A

manusug; untuk membelanjakan hartanya dengan sebaik-baiknya dan tidak

nery wi
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\/(I

~ Vherlebihan karena Allah SWT membenci hambanya yang mengeluarkan hartanya

=L
ool

©
ra ferlebihan. Jadi sebelum kita mengambil keputusan kita harus teliti
T =

5

Q

33

fgeréadaﬁ’;,¢ apa yang akan Kita beli nantinya,jangan hanya membeli karena keinginan

o 2 ©

‘étgpi belilah karena kebutuhan . Hal ini diharapkan agar barang yang dibeli tidak

© E o

Bhazit

aa =

s & =

L o

B2 P@elitian Terdahulu

[72]

@ (=

é Adapun penelitian terdahulu yang menjadi bahan pertimbangan penulis

= Q0

%alam meélakukan penelitian adalah sebagai berikut:

S 0]

=

& - Tabel 2.1

?); Penelitian Terdahulu

3

= Nama /

go Publikasi /Judul Penelitian ~ Variabel Hasil Penelitian

S [Tahun

§. Hanifah, danPengaruh  Hedonic[X1. HedonicHasil penelitian

8 [Eri/ JurnalShopping Shopping  |menunjukkan bahwa

s llmiah Motivation, Store| Motivation [Hedonic Shopping

g Mahasiswa Atmosphere danX2. StoreMotivation

S Ekdfiomi Sales Promotion Atmosphere berpengaruh  positif

§ Maﬁgajemen, Terhadap  ImpulseX3. Salesdan signifikan

= Vok-4, No. 4 /Buying (Survey: Promotion fterhadap Impulse

§ (20%9) Pada Konsumen|Y. ImpulseBuying, Store

S 8 Kosmetik Transmart Buying Atmosphere

o ?: Kota Padang) berpengaruh  positif

= 5 dan signifikan
< terhadap Impulse
a Buying . dan Sales
3 Promotion
o berpengaruh  positif
w dan signifikan
= terhadap Impulse
8 Buying.

Perbedaan:

Penelitién terdahulu dengan penelitian yang penulis lakukan dapat dilihat dari

variabelya, yang mana penelitian terdahulu menggunakan variabel Hedonic

Shoppi@ Motivation dan Store Atmosphere sedangkan penulis menggunakan

Hedoni@Shopping dan Sales Promotion
=]

nery
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enulis variabel X1 ialah Hedonic Shopping . Dan objek penelitiannya berbeda

Dita dan
Steepany/Jurnal
Quanomice,
Vok 111, No. 2/
2015

Pengaruh ~ Promosi
Penjualan (Sales
Promotion) dan
Belanja Hedonis
(Hedonic Shopping)
terhadap  Impulive
Buying Produk
Matahari Plaza
Medan Fair

Promosi
Penjualan
(Sales
Promotion)

X1.

X2.
Hedonis
(Hedonic

Shopping)

Belanja

Y. Impulive

Buying

Uji Koefisien
determinasi R Square
diperoleh nilai sebesar|
0,252. Nilai R Square
menunjukkan bahwa
variabel  independen
yaitu varabel promosi
penjualan dan belanja
hedonic mampu
menjelaskan variabel
dependen yaitu
impulsive buying
sebesar 0,252(25,2%)
dan sisanya sebesar

b
)

2. Florensia, dkk/Pengaruh  HedonicX1. HedonicBerdasarkan hasil
= zurgal Shopping Shopping fanalisis yang telah
ggAdministrasi Motivation, dan Motivation dilakukan dalam
g ZBisklis, Vol. 8,Promosi  PenualanX2. Promosippenelitian ini  dapat
g oNo2/2019 Terhadap  Impulse Penjualan diketahui bahwa
83 © Buying  Konsumen]Y. Impulseyvariabel Hedonic
gé ® Di Matahari Buying Shopping  Motivation
S < = Depertement  Store berpengaruh  secara
sel = Manado Town persial terhadap
S & ; Square Impulse Buying,
25 = variabel promosi
=8 i penjualan tidak
3 c berpengaruh terhadap
s o Impulse Buying secara
= ® persial, sedangkan
% A Hedonic Shopping
= = Motivation dan
a promosi penjualan
?); berpengaruh  secara
E] simultan terhadap
= Impulse Buying.
Perbedaan :

Q0

Eenelitian terdahulu variabel X1 ialah Hedonic Shopping Motivation sedangkan
3

@

2

D

g

3

e

3

g

74,8% dipengaruhi
oleh faktor-faktor,
yang tidak dibahas

dalam penelitian ini

nery wisey JureAg uejng jo AJISIaAru druwe
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D0

S

Bt o/l
Perbedaan :
-~ ©

‘nery exsng NiN Jefem BueA uebunuaday ueyibniaw yepn uedynbuad 'q
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EEﬁJedaﬁnnya terletak pada objek penelitiaannya, peneliti terdahulu meneliti

%rtﬁduk‘,&latahari Plaza Medan Fair sedangkan penulis meneliti pada Tokopedia.

4. Zpata, dkk/Pengaruh  Hedonic|X1. HedonicBerdasarkan hasil
§JEI§A, Vol 21,Shopping Terhadap, Shopping |penelitian
& No1/ 2019 Impulsive Buying menunjukkan bahwa
§ i Yang Dimediasi|Y. Impulsive  variabel Hedonic
B = Emosi Positif (Survei Buying Shopping (X)
T Pada Konsumen|z Emosi Positif PerPengaruh
3 > Toko Fashion Di signifikan  terhadap
al o Kota “X” Impulse Buying (YY)
(=
:7;- Hedonic Shopping (X)
. berpengaruh
= signifikan  terhadap
c emosi positif (Z)

Emosi positif (Z) tidak
berpengaruh
signifikan  terhadap
impulse buying (YY)

dan emosi positif (Z)
tidak berpengaruh
signifikan memediasi

hubungan antara
hedonic shopping
terhadap impulse
buying. Artinya emosi
positif sebagai

variabel mediasi tidak
mendukung  hedonic
shopping terhadap

JoqUINS UBYINqoAUSW UEP UBYWNjUEoUSW Bdue) 1Ul SIiN} BAJEY Uninjas Neje ueibegas dnnbus

5 JO A31SIdATU) dDTWR[S] 3)elS

variabel impulsife
buying pada
konsumen Toko
Fashion Di Kota “X”.
Perbedaan :
=

Penelitigp terdahulu hanya menggunakan satu variabel X dan menggunakan
variabels Z, sedangkan penulis menggunakan dua variabel X dan tidak
menggu_r.‘lhakan variabel Z.

nery wisey|
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c
il
5. Patricia/ JurnalPengaruh SalesX1. SalesHasil Penelitian
= zllmg Promotion  Shopee Promotion menunjukkan bahwa
& S|Komunikasi  |Indonesia  Terhadap variabel Sales
S gldantBisnis Vol.Impulsive BuyingY. ImpulsivePromotion
g o, Np. 2/ 2019 Pada Mahasiswa| Buying berpengaruh  sebesar
g3 © STIKS Tarakanita 52% terhadap
§..§ © Impulsive Buying dan
o e B terdapat sekitar 48%
s 2l = dipengaruhi oleh
o 5 o . .
S @ al variabel lain  yang
25 = tidak dimasukkan
5 sl = dalam penelitian ini.

@ w
Perbedgan
g_ x
Renelitian terdahulu dengan penelitian yang penulis lakukan dapat dilihat dari

ariabe Ihya, yang mana penelitian terdahulu menggunakan Sales Promotion saja
sedanglean penulis menggunakan Sales Promotion dan Hedonic Shopping

USW Uep Ueywnjueouau edue) m[s

Dayang Asning
Kosyu,
Kadarisman
Hidayat, Yusri
Abdillah (2014)

(D

Pengaruh Hedoni
Shopping Motive
Terhadap  Shoppin

Lifestyle dan Impuls
Buying (Survei pad
Pelanggan Outle
Stradivarius di Galax|
Mall Surabaya)

X1 Hedoni
Shopping Motives
Y1 Shoppin

Lifestyle

Y2 Impulse

Buying

Pada penelitian ini
dapat diketahui
bahwa variabel
Hedonic Shopping

Motivies berpengaruh
signifikan  terhadap
Shopping Lifestyle dan
Impulse Buying

erbedé:an

nelltlgn terdahulu menggunakan dua variabel Y yaitu Shopping Lifestyle dan
pulsezBuying sedangkan penulis menggunakan variabel Y Impulsif Buying saja

:Jaqug;sm)nn

nery wisey jrredg uejyng jo AJIsIaArupn
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S

(=
il

7. Ummi Pengaruh  ShoppingX1 Shopping Lif\Variabel Shopping
- zMarghotus Life Style, Fashiongtyle Lifestyle,  Shopping
g ~Bhotihah, Involvement, Lifestyle, Fashion
ggN. 2 Rachma,AfHedonic ~ ShoppingX2 Fashiollnvolvement Hedonic
g oRacmat  Slame¢Motivation Danlnvolvement Shopping

o 3(20%r) Sales Promotion Motivation,Sales

25 o Terhadap  ImpulseX3 HedoniPromotion

5S¢l 3 Buying Di Malangshopping berpengaruh  secara
§§, = Town Square, DanMotivation positif simultan
Q. @ ; Mall Olympic terhadap Impulse
25 = Garden (Studi PadaXx4 SaleBuyingdi Malang
§§ i Mahasiswa FakultasPromotion Town Square, Mall
3 p Ekonomi Universitas Olympic Garden, pada
s 2 Islam Malang) Y Impulse BuyingMahasiswa  Fakultas
= ® Ekonomi Universitas
% X Islam Malang
Berbedaan:

nelitian terdahulu dengan penelitian yang penulis lakukan dapat dilihat dar

opping Life Style, Fashion Involvement, Hedonic Shopping Motivation dan Sale
B omotion sedangkan penulis menggunakan Sales Promotion saja sebagai variabe

gariabelnya, yang mana penelitian terdahulu menggunakan empat variabel >
i

8 [Gilang RaafiPengaruh  PromosiX1. Promosi Simpulan dari  hasil
% Indraswari  &[Terhadap Impuls penelitian ini
> S.Martono/ Buying DenganlY. Impulsmembuktikan  bahwa
S Managemen  Gender dengan Buying Promosi berpengaruh
5 Analysis Variabel Dummy positif dan signifikan
= Vuoknal. Vol.5 di Robinson
€ No.2 (2016) Depertement ~ Store
9 2 Semarang.
Perbedgan:

g (o}

I?’eneliti% terdahulu dengan penelitian yang penulis lakukan dapat dilihat dari
variabel:-lgiya, yang mana penelitian terdahulu menggunakan variabel X1 nya
Promosr; saja sedangkan penulis menggunakan Sales Promotion dan Hedonic
Shoppiug.

nery wisey juredg uejng jo
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Buepun-6uepun 1Bunpuijig e3did yeH

(Ardianti
Suwandewi,
2019)

&

Pengaruh  Hedonic
Consumption

Tendency Dan
Shopping Life Style
Terhadap  Impulse
Buying Pada Online

Store

X1.

X2.

Y.

Hedonic
Consumptin
Tendency

Shopping
Life Style

Impulse
Buying

Hedonic
consumption
tendency dan
shopping life style
berpengaruh

signifikan terhadap
impulse buying. Hal
ini berarti semakin
tinggi hedonic
consumption

tendency maka akan
semakin meningkat
pula impulse buying

pelanggan ketika
sedang  berbelanja
online.

Urgnpe

G'Heg

e
enelitian terdahulu dengan penelitian yang penulis lakukan dapat dilihat dari

rbed&an:

eIy e)Xsns NIN !iw ejdioy

riabelnya, yang mana penelitian terdahulu menggunakan Hedonic Consumptin

endency dan sedangkan penulis menggunakan Hedonic Shopping.

o

TJoqUINS UBYINQOAUSW UEP UBYWN]UBOUDEE

Pricylia
Wauran & Jane
Grace
Poluan/Jurnal
Berkala lImiah
Efesiensi.
\Vol.16 No.04
(20%5)

Pengaruh ~ Promosi
Penjualan dan
Servicescape
Terhadap  Impulse
Buying dengan
Shopping  Emotion
sebagai Variabel
Intervening.

X1. Promosi
Penjualan

X2.Servicescape.

Z. Shopping
Emotion

Y. Impulse
Buying

Hasil penelitian secra
individual
menunjukan hubungan

antara promosi
penjualan terhadap
impuls Buying adalah

signifikan.

Hasil penelitian secra
individual

menunjukan hubungan
antara  Servicescape
terhadap impuls
Buying adalah tidak
signifikan.

Hasil penelitian secra
individual

menunjukan hubungan
antara Shopping
Emotion terhadap
impuls Buying adalah

signifikan.

nery wisey jireAg uejng jo AJISIdAIU[) dTWR[S] d
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S

Bt o/l
Perbedaan:
-~ ©

‘nery exsng NiN Jefem BueA uebunuaday ueyibniaw yepn uedynbuad 'q
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EEﬁelitian terdahulu terdapat variabel X2 Servicescape dan menggunakan variabel
§,§edaﬁgkan penulis variabel X2 Hedonic Shopping dan tidak menggunakan

vagabebZ.

23 ©

2% Ké._;rangka Konsep Pemikiran Penelitian

ol -

a3 2 . - e

§ ‘:c l§erangka pemikiran yang diajukan untuk penelitian ini didasarkan pada
g5 Z

Rag

| telgah teoristis seperti yang diuraikan sebelumnya. Untuk lebih memudahkan
(=

mahaﬁﬂan tentang kerangka pemikiran penelitian ini, maka dapat dilihat dalam

ambar§erikut:

<]

Gambar 2.1 :
Kerangka Pemikiran

Sales Promotion

(X1) : :
(Hermawan 2012) ImpuIS|(\$)Buy|ng

(TR Saputra 2017)
Hedonic Shopping x

(X2)
(Utami 2010)

-
1
1
1
1

q
i
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

Jagquuns ueyingaAuaw uep ueywnjuesuaw edue) (Ul Sijn) ekiey q@injes

Sumber: Diolah dari berbagai sumber

an: ---------- > : Hubungan secara parsial

)
8
A
e
2
<
)
-t
2]
=
<
(n -
e > : Hubungan secara simultan
=
=
wn
<
V)
"t
=
A
%)
o
=
e
o)
o
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9. Konsep Operasional Variabel

36

mengikuti trend
model terbaru.
Arnold dalam (Amanah

& Sthepany, 2015)

~T O
g % Adapun defenisi operasional dalam penelitian ini ialah variabel bebas (X1)
32 =
cgages Pmmotlon dan (X2) Hedonic Shopping merupakan variabel yang tidak di
o 2 o
‘éeggaruhl variabel lain, sedangkan variabel terikat (Y) Impulsive Buying
© E o
zmeﬁtupakan variabel yang dipengaruhi variabel lain. Adapun variabel defenisi
Q @
gpgras&lalnya adalah dapat dilihat di bawah ini:
g5
g I Tabel 2.2
s 92 Defenisi Konsep Operasional VVariabel Penelitan
No Vaviabel [Defenisi Operasional Indikator Alat Ukur
gl Salés Promosi Penjualan (sales Skala
= [Pr@motion | promotion) yaitu bentuk 1. Potongan Harga [Likert
o persuasi langsung 2. Kupon Berbelanja
?); melalui penggunaan 3. Purchase with
2 berbagai insentif yang purchase
= dapat  diatur  untuk(Herman, 2017)
% merangsang  pembelian
= produk dengan segera
5 dan/atau  meningkatkan
9 jumlah  barang  yang
= dibeli pelanggan.
= (Hermawan, 2012)
§2 Heﬂbnlc Belanja Hedonis yaitul. Belanja pengalamanSkala
§ Sh(ppplng “Berbelanja karena akan| ~ yang special Likert
= ~ mendapatkan kesenangan2. Belanja untuk
= 3 dan merasa bahwa menghilangkan stress
S 2 Berbelanja itu adalah3. Konsumen memilih
8 e sesuatu hal yang  harga murah
=3 menarik”. 4. Kenikmatan
= (Utami, 2010) berbelanja  tercipta
@ ketika dengan
< keluarga atau teman.
o 5. Konsumen berbelanja
9p]
=
3
G,

Impulsive
Buying

>I‘$I£

Impulsive buying dapat]
didefinisikan sebagai
kecenderungan  individu

Skala
Likert

a. Spontanitas pembelian

b. Pembelian tanpa
pertimbanghan

c. Pembelian karena

nery wjse
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o
)

(=
ial

No |Variabel |Defenisi Operasional Indikator Alat Ukur
=~ I © untuk membeli secara sesuatu yang menarik

9% EE _ d. Adanya perasaan untuk

g% (2 spontan, reflektif, atau segera memiliki

2ol o kurang melibatkan produk yang dijual.

25 =5 pikiran,  segera,  dan

2 | Is kinetik. Individu yang|(TR.Saputra, 2017)

é"‘é 3 sangat  impulsif  lebih

03l = mungkin terus

e o mendapatkan ~ stimulus

S| C pembelian yang spontan,

58| Z daftar  belanja  lebih

g | B2 terbuka, serta menerima

g @ ide pembelian yang tidak

= ® direncanakan secara tiba-

S Py tiba.

= )

< - (TR.Saputra, 2017)

.10. Hipotesis Penelitian

Hipotesis adalah suatu penjelasan sementara tentang perilaku, fenomena,

njuesuaw edue) 1ul

gtau keadaan tertentu yang telah terjadi. Hipotesis merupakan pernyataan peneliti

ue

@ntang hubungan antara variabel-variabel dalam penelitian, serta merupakan
3
éernyatgan yang paling spesifik. Dalam penelitian tentang pengaruh Sales

()

gromot@n dan Hedonic Shopping terhadap Impulsive Buying Pada Tokopedia

»

q

gleh M%yarakat Kota Pekanbaru , maka dapat dikemukakan hipotesisnya sebagai

o

3 c!
berikut:=.
<
L
a. Pengaruh Sales Promotion Terhadap Impulsive Buying
<
Bromosi merupakan salah satu cara yang digunakan oleh perusahaan

9p]
=
dalam gﬁeningkatkan jumlah penjualannya. Brata, Husani dan Ali (2017)

—_

mengatakan bahwa promosi suatu tindakan yang dilakukan oleh prusahaan untuk
V)

memperigaruhi konsumen meningkatkan target pasar agar produk tersebut dapat
%)
diterim%’- Tjiptono (2008) menyatakan bahwa melalui promosi penjualan

nery
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)
\n/gerusahaan akan meningkatkan pembelian impulsif. Ini berarti semakin menarik

éj%u prgmoa maka akan membuat para konsumen tertarik untuk membeli produk
%agg duualnya Dan ini membuat para konsumen yang semula tidak memiliki
‘%éan;pembellan menjadi melakukan kegiatan pembelian impulsife. Sejalan
1)
éeggan :gp’elitian yang dilakukan oleh Rosali (2019) yang menyatakan promosi
Q @
Eé@ual&l berpengaruh positif dalam menciptakan pembelian impulsife.

@

E’erdasarkan uraian tersebut, maka dapat diambil hipotesis sebagai berikut:

(7))

01: D;itduga Sales Promotion Tidak Berpengaruh Terhadap Impulsive
2

uylngm

a; : Diduga Sales Promotion Berpengaruh Terhadap Impulsive Buying
Pengaruh Hedonic Shopping Terhadap Impulsive Buying
Hedonic Shopping merupakan proses pemenuhan kesenangan atau
egembiraan yang di dapat seseorang konsumen ketika berbelanja sebuah produk.
edonis sebagai aspek kenikmatan (enjoyment) yang dirasakan, rasa tertarik

w»
garna pandangan mata dan adanya rasa lega seseorang konsumen yang mampu
()

sw rep uggwnjueosusuzeduerul s|rpggeAiemninies nejy

inq

@empe@aruhi kualitas belanjanya Sugiono (2012). Nilai belanja hedonis
~

(2]
=

gerperag- penting dalam kegiatan impulse buying. Pada umumnya konsumen
%elaku;gn impulsife buying karena dipengaruhi faktor hedonis ataupun faktor
lain fakz::?r ekonomi seperti adanya rasa senang, hubungan social, dan pengaruh
emosiorml. Ketika konsumen memiliki nilai belanja hedonis yang hanya
beroriergasi pada kesenangan, maka hal tersebut akan memicu terjadinya
impulsii}a buying. Sejalan dengan penelitian yang dilakukan Davota,Sri dan Nur
(2019) hiahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian

A
impulsite.
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ofi

Berdasarkan uraian tersebut, maka dapat diambil hipotesis sebagai berikut:

~ T ©

H@: Diduga Hedonic Shopping Tidak Berpengaruh Terhadap Impulsive
@Lgingo

2z o

‘Ej@: Diduga Hedonic Shopping Berpengaruh Terhadap Impulsive Buying

v B

gr. 2Pengaruh Sales Promotion dan Hedonic Shopping terhadap Impulsive Buying
Q a 2

é g Enpulse Buying bisa terjadi dimana saja dan kapan saja, termasuk pada
igaamt sesfé’orang penjual menawarkan suatu produk kepada calon konsumen, hasil
c »

Eenelitign yang dilakukan oleh Nagadeepa, Selvi, dan Pushpa (2015)

Py
enun@kkan bahwa promosi penjualan memiliki peran penting yang

empengaruhi prilaku pembelian impulsif. Dan sifat hedonis dari konsumen juga

ueduepgul singeiie

erupakan salah satu aspek terpenting untuk membentuk pembelian impulsif.

waoue

aat pelanggan sudah memiliki rasa senang dan gembira saat membeli suatu

wny

groduk, maka pembelian secara impulsif dapat timbul dengan sendirinya. Hal ini

ep

sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Dita dan Stephany (2015) bahwa
w»

(]

@rdapagpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulsive Buying.

C

§ Eerdasarkan uraian tersebut, maka dapat diambil hipotesis sebagai berikut:
c =

3 e

Blos: nguga Sales Promotion dan Hedonic Shopping Tidak Berpengaruh

=]
T;EDi‘hadap Impulsive Buying

Has: Dgiuga Sales Promotin dan Hedonic Shopping Berpengaruh Terhadap

Q
Irfy"pulsive Buying
=
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BAB IlI

METODE PENELITIAN

IBH ©

Le_kasi dan Waktu Penelitian

nnbuswduele|q ‘|
d

as di
é}?un-ﬁuen/x_\_:n iBunpuiiedid sey

Pépelitian ini akan dilaksanakan di Kota Pekanbaru Riau. dan penelitian ini

3

sangkan dari bulan Februari hingga bulan Maret 2021.
Py
(=

Jenis dan Sumber Data
»

Adapun sumber data yang digunakan dalam penelitian ini menurut
-

ugiyano, 2014) adalah :

ege uelbeq

Bu

M@qmmes n

2.1. Data Primer

11Ul Sy e

adalah data yang diperoleh langsung dari sumbernya. Sumber data primer

alam penelitian ini diperoleh dari hasil penyebaran kuesioner kepada sampel

usugedue

gang telah ditentukan sebelumnya yaitu data yang langsung penulis peroleh dari

%waban responden terhadap kuisioner yang diberikan kepada konsumen yang

>

§ernah berbelanja di situs jual beli online tokopedia pada masyarakat kota

3
.2.2. Data Sekunder

quINS UBKYINgo

~

adalah data yang diperlukan untuk mendukung hasil penelitian berasal dari

= (o]

ﬁteraturs artikel dan berbagai sumber lainnya yang berhubungan dengan
z

peneliti%w. Data ini biasanya di peroleh dari perpustakaan dan laporan-laporan

penelitl‘gn terdahulu.
-~

wn

=
3.3. Pgpulasi dan Sampel Penelitian
=
3.3.1. Rpulasi
V)
[;\ﬁlenurut (Sugiyono, 2014) populasi adalah generalisasi yang terdiri atas

%)
objek/sﬁajek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan

nery
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-
leh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Populasi
- T @
g’aﬁm penelitian ini ialah masyarakat kota pekanbaru yang pernah berbelanja di
32 =
%ti@ juaTbeIi online shop tokopedia dalam 6 bulan terakhir.
@ 3 ©
8.%2. Sampel
25 13
% § Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh
oq &

ulasitersebut. Bila populasi besar, peneliti tidak mungkin mempelajari semua
Z

pon-

O

reg nejeaie
= Bue

g aq(_g pada populasi, misalnya karena keterbatasan dana, tenaga dan waktu,
1)

aka p?Zneliti dapat menggunakan sampel yang diambil dari populasi itu
Py

ugio@, 2011). Dalam penelitian ini teknik penarikan sampel yang digunakan

el sur&e:ﬁe@nm

ienggunakan teknik purposive sampling. Mengenai hal ini, bahwa purposive

ug}adu

mpling dilakukan dengan cara mengambil subjek bukan berdasarkan atas strata,
ndom atau daerah tetapi berdasarkan atas adanya tujuan tertentu. Begitupula

enurut Sugiyono (2010:85) sampling purposive adalah teknik penentuan sampel

P UR{WIN)BOUS

engan pertimbangan tertentu.

ue

@
f} P;&ﬁrtimbangan (karakteristik) yang di ambil dalam menentukan sampel
galam pgnelitian ini adalah:
% 1. R:ésponden merupakan asyarakat Kota Pekanbaru.
2. F%sponden yang mempunyai akun Tokopedia dan merupakan pengguna
'[%kopedia.
3. Reﬁsponden yang pernah berbelanja melalui akun Tokopedia lebih dari 1

}n

kgli dalam 6 bulan trakhir.

Dikarnakan jumlah populasi dari masyarakat Kota Pekanbaru yang

juredg

menggufakan aplikasi Tokopedia tidak diketahui secara pasti, maka rumus yang

e

nery wis
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)

=
£

V(‘ilibutuhkan untuk mengetahui jumlah sampel adalah menggunakan rumus

-z @
Eefhieshow (Siregar,2014).
giesge

2 -
- ZP0-P)

dio y

Dimana:

lw=e}

n =Jumlah Sampel
=
z =Nilai Standar = 1.96

%
p £ Maksimal estimasi 50% = 0.5
2

d %Alpha (0.10) atau sampling eror = 10

Buepun-6uepun 1Bunpuijiq eyd

)
Berdasarkan rumus, maka :

n=196%05(1-05)
0,1°
n=96.04 = 96
Maka di peroleh hasil jumlah sampel minimal yang dibutuhkan dalam

enelitian ini adalah 96 responden tetapi digenapkan menjadi 100. Jadi sampel

p mEwnuesusw edue) Ul sin} eA1ey yninjgs neje ueibeqgas diynbusw Hueie

ang akan dipilih sebagai sumber data yang dibutuhkan untuk penelitian ini

wue

5 £

\<

gdalah %OO responden.

§.4. Teknik Pengumpulan Data
o

@

C
| o

uk mengumpulkan data informasi yang diperlukan dalam penelitian ini,

Al

metode&ang digunakan penulis antara lain:

3.4.1. @esioner

9p]
Peigumpulan data dengan cara memberikan daftar pertanyaan atau

=~
pernyatgan kepada responden untuk dijawabnya. Kuisioner tersebut nantinya akan
<

V)
diberikah kepada masyarakat kota pekanbaru yang pernah menggunakan aplikasi

A
tokopec@a dengan menggunakan Google Form.

nery w
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0

-
4.2, Studi pustaka
~T ©
o . . o I : :
£z_).g_Dat%yang dikumpulkan, didapat, dipelajari, dan dikutip oleh penulis dari
QO ~
cgu%u-bu’_{?u (jurnal, skripsi dan buku yang bersangkutan dengan topik
232 ©
‘ﬁe@bahasan) yang ada di perpustakaan maupun internet.
v B
8% Skala Pengumpulan Data
cq &
§ g Slgla pengukuran dalam penelitihan ini menggunakan skala likert. Menurut
g 3
@ﬁgiyq(ﬁo, 2014) skala likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat dan
c »
Eerepsi geseorang atau kelompok tentang kejadian atau gejola sosial. Maka dalam
Q
3 A
é_’eneliti@an ini hanya digunakan lima kategori diantaranya :
g 1. Sangat Setuju (SS) =Skor 5
3
S 2. Setuju(S) = Skor 4
(]
g 3. Ragu-Ragu (RR) = Skor 3
3
8 4. Kurang Setuju (TS) = Skor 2
Q.
2 5. Sangat Tidak Setuju ( STS) = Skor 1
<3D w»
s 2
g m .
2.6. UpkKualitas Data
) o
~
§.6.1. Uji Validitas
o "
®

(Noor, 2011) Uji validitas adalah suatu indeks yang menunjukkan alat

Al

ukur te%ebut benar-benar mengukur apa yang diukur.Validitas ini menyangkut

1

akurasiéksperimen. Pengujian validitas dilakukan untuk menguji apakah jawaban

9p]
kuesiong dari responden benar-benar cocok untuk digunakan dalam penelitian ini

ue

atau tidak.

Tajuan dari validitas adalah untuk melihat seberapa jauh butir-butir

b | gw&

(variabeg) yang diukur menyangkut satu sama lainnya. Suatu instrument dikatakan
8

nery
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D‘ﬂ]\_

Ita

b
t:

alid apabila nilai r hitung (correlated / total indikator) >r tabel, artinya alat ukur

©,
digunakan untuk mendapatkan data valid. Sedangkan jika nilai r hitung
Q)

e
BeH

B puepu n-ﬁuéa.ln 16Epuin eyds

related / total indikator) <r tabel, artinya alat ukur yang digunakan untuk
'O

dapatkan data tidak valid.
3

2. U;'I Reliabilitas

I\genurut Menurut (Noor, 2011) Reliabilitas adalah indeks yang
unjﬁkkan sejauh mana suatu alat ukur dapat dipercaya atau diandalkan. Uji
(7))
Ilabili@s bertujuan untuk mengukur konsisten tidaknya jawaban seseorang

2
rhadag item- item pertanyaan didalam kuesioner. Adapun kriteria uji reliabilitas

mgeAJe)Emeg neje uelbeges diyopusurfuel

&JI Sl

dalah dengan melihat nilai CronbachAlpha (o) untuk masing-masing variabel.

imana suatu variabel dikatakan realibel jika memberikan nilai CronbachAlpha >

o
©

7. Teknik Analisis Data

7.1, Nﬁ[etode analisis Deskriptif

Ff-

I\genurut Sugiyono (2016: 147) suatu metode analisis statistik deskriptif
o
dalah Sstatistik yang digunakan untuk mengalisis data dengan cara

(2}

endesErlpS|kan dan atau menggambarkan data yang telah terkumpul
<

sebagaig;lana adanya tanpa bermaksud membuat kesimpulan yang berlaku untuk

ums ueingaAuaw uepoueanupoueu@due

Jeq

< —
umum d_ain generalisasi.

»n
3.7.2. Metode Analisis Kuantitatif

uvej

Menurut Sugiyono (2016:8) Metode analisis kuantitatif adalah metode
<

V)

penelitifian yang berlandaskan pada filsafat positivisme, digunakankan untuk
A

menelti§pada populasi dan sampel tertentu, pengumpulan data menggunakan

nery w
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strument penelitihan, analisi data bersifat kuantitatif/statistic dengan tujuan

©
uu_—,_hlpotesa yang telah ditetapkan. Dalam penelitian ini model dan teknik

:g.eH

Buelem) ‘|

|&e;d|

n |sa <data menggunkan pendekatan analisis regresi linear berganda. Sebelum
'O

kukan analisi regresi berganda terlebih dahulu dialakukan uji kualitas

3

uméh penelitihan dan uji asumsi klasik yang diolah menggunkan rogram

gnpui|

aiusw

ewelbegys di
dBun 16

Buepyf-6u

P S v&m 22 for windows.

w
(=
8. UjQ_Asumsi Klasik

8.1. LEl Normalitas

Menurut (Suliyanto, 2011) berpendapat bahwa, uji normalitas

} 1Ul s} eAdey| yruoes ney

imaksudkan untuk menguji apakah nilai residual yang telah distandarisasi pada

doe

odel regresi berdistribusi normal atau tidak. Dalam penelitian ini, metode yang

igunakan yaitu uji normalitas dengan Kolmogrov-Smirnov.

P UBNUmUEOTDU B

Menurut (Suliyanto, 2011) uji normalitas menggunakan uji statistic non-

mw ue

arametitk Kolmogrov-Smirnov merupakan uji menggunakan fungsi distribusi

je

mulatif. Nilai residual terstandarisasi berdistribusi normal jika K hitung < K

ue>@qe/(
e[SE°

§be| atei'u Sig.> alpa.

19q

3.8.2. Ui Multikolinieritas
<
I\&enurut (Suliyanto, 2011) Multikolinearitas berarti terjadi korelasi linier

yang Eendekati sempurna antar lebih dari variabel bebas. Tujuan

wn

multikognearitas untuk menguji apakah dalam model regresi yang terbentuk ada
=~

korelasi;yang tinggi atau sempurna di antara variabel bebas atau tidak dengan
<
V)

menggumakan variance inflation factor (VIF) yang merupakan kebalikan dari

tolerans?,sehingga formulanya adalah sebagai berikut : VIF= . Dimana merupakan

nery w
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cg
\/ﬂ

oef|5|en determinasi dari regresi variabel bebas. Jika nilai VIF tidak lebih dari 10

e ak§émaan variance dari residual pengamatan ke pengamatan lain. Maka
=

butdnomokedastlsnas dan jika berbeda disebut heterokedastisitas, kebanyakan

tgﬁue

- T
&i'," ka m;@del dinyatakan tidak mengandung multikolinearitas.

a2 [

gé:_:'ﬁ Ujl Heteroskedastisitas

@ 3 ©

‘éé Menurut Menurut (Suliyanto, 2011) Pengujian heterokedastisitas dalam
v B

matlel Eé{gresi dilakukan untuk mengetahui apakah dalam model regresi terjadi
o)

Q

ke

]

j)

di

Buep

ygunje

ta cg‘?ss section mengandung situasi heterokedastisitas karena data ini

enghi&?pun data yang mewakili berbagai ukuran. Untuk membuktikan ada

uesy|n} efiey

daknya gangguan heterokedastisitas. Jika scatterplot membentuk pola tertentu

enyebar) maka regresi mengalami gangguan heterokedastisitas dan sebaliknya.

)

.8.4. Uji Autokorelasi
Menurut (Suliyanto, 2011) Uji Autokorelasi betujuan untuk mengetahui

pakah ada korelasi antara angoota serangkaian data observasi yang diuraikan

pAEMWNjUBO U@L &

enuru;[n waktu (times-series) atau ruang (Cross Section). Salah satu cara utnuk

endet%si ada tidaknya autokolerasi dengan menggunakan uji Durbin Watson

MngAuemg ue

QDW t@t) Apabila D - W terletak antara -2 sampai + 2 maka tidak ada

win

tokoreIaSL
5 ;

d

3.9. Aﬁahsns Regresi Linier Berganda
Me@rut (Suliyanto, 2011) Analisis regresi linier berganda adalah alat analisis
yang d@ergunakan untuk mengukur pengaruh dua atau lebih variabel bebas

25}
terhada@)variabel terikat.

jr§ek

=a+ b X;+byX5....BnXn + e

=a+b1X1+ b,X, + e

nery wis®y]
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o
)

c
Dimana :

- F € . .

9% BE = Impulsive Buying

@ o & = Konstanta

3 = -

22 = |

@5 X, =SalesPromotion

- Q

25 3

©2 X, = Hedonic Shopping

o 5 =

Q a

m 1

& s %bz = Koefisien Regresi

L

8 g’ = Tingkat Kesalahan (error)

c »

C

3.10. Ufi Hipotesis
ARty

Q

3 A

3.10.1. Uji Secara Simultan (Uji F)

=

?.)- Uji ini digunakan untuk mengetahui seberapa besar variabel independen

=)

©

Q:’ecara bersama-sama berpengauh terhadap variabel dependen. Analisis uji F

(1230]U[2)

ilakukan dengan membandingkan = Fhiwng dan  Fgpe Namun  sebelum
embandingkan nilai F tersebut harus ditentukan tingkat kepercayaan dan derajat
ebebasan = n-(k+1) agar dapat ditentukan nilai kritisnya. Adapun nilai alfa yang

w»
@jgunal%n dalam penelitian ini adalah sebesar 0,05. Di mana kriteria pengambilan

usupiep ugjuiny

NN

ﬁeputusﬁn yang digunakan adalah sebagai berikut:

Apabila Fhitung >Fraper atau F value < o maka:

:Jlaquins

H, diterima karena terdapat pengaruh yang signifikan,

Ho ditolak karena tidak terdapat pengaruh yang signifikan.
Apabila Fhitung < Fravel atau F value > o maka:

H, ditolak karena tidak terdapat pengaruh yang signifikan,

Ho diterima karena terdapat pengaruh yang signifikan.

nery wisey jikg B3n&jo SasiaBrunSB1w
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b7

.2. Uji Secara Parsial (Uji T)

ég’z’, Ujg: signifikansi secara parsial bertujuan untuk mengatahui seberapa besar
éeglgaru;r: variabe | independen terhadap variabel dependen dengan asumsi
gaé;abef”lamnya adalah konstan. Pengujian dilakukan dengan dua arah, dengan
gngkat Keyakinan sebesar 95% dan dilakukan uji tingkat signifikan pengaruh
o)
éugungacn variabel independen secara individual terhadap variabel dependen,
S @
glmana:ngkat signifikansi ditentukan sebesar 5% dan df = n-k. Adapun kriteria
Eengam?njlan keputusan yang digunakan adalah sebagai berikut:

0]

Apgbila Thitung™ Ttaver atau T value < o maka:

a) H,diterima karena terdapat pengaruh yang signifikan,

b) Hy ditolak karena tidak terdapat pengaruh yang signifikan.
Apabila Thitung < Traber atau T value > a maka:

a) H,ditolak karena tidak terdapat pengaruh yang signifikan,

b) %o diterima karena terdapat pengaruh yang signifikan.

11. U Koef|5|en Determinasi (R2)

:1equIRe uexjngakuaw uep uexpunjuesusw eduey Iulsyny e
drtmesy 93

glenurut (Suliyanto, 2011) Uji koefisien determinasi (R?) pada intinya

9AI

mengulgy,lr seberapa jauh kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel-

<

variabeldependen. Nilai koefisien determinasi adalah nol sampai satu. Nilai R?
9p]

yang kezgil berarti kemempuan variabel—variabel independen dalam menjelaskan
=~

]
—_

variasi @ependen amat terbatas. Nilai yang mendekati satu berarti variabel—
V)

variabe;"ndependen memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk
%)

m - - - - - - - - -
memprediksi variasi variabel dependen. Secara umum koefisien determinasi untuk

nery v
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A0S
Soil

ata silang (crossection) relatif rendah karena adanya variasi yang besar antara

UIN SUSKA RIAU

©

ng= masing pengamatan, sedangkan untuk data runtun tahun waktu (time

ak @ipta milik UIN Suska Riau

wn

State Islamic University of Sultan Syarif Kasim Riau

) liasanya mempunyai koefisien determinasi yang tinggi

Im_.@lm:_unm nm_m:n::om Undang-Undang

1k

2

Hmmzm.:@mw:m:@czu sebagian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber:

a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan, penulisan kritik atau tinjauan suatu masalah.
b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar UIN Suska Riau.

Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun tanpa izin UIN Suska Riau.
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BAB IV

~ T ©

g 5 I GAMBARAN OBJEK DAN LOKASI PENELITIAN

5§ =

‘g.]s_z Tokopedia

232 T

‘gg Pokopedia merupakan perusahaan teknologi indonesia dengan misi

v B

§1Q§'Icap§j pemerataan ekonomi secara digital, didirkan pada 17 agustus tahun

Q a

Q 'C =

QOEQ oleh William Tanuwijaya dan Leontinus Alpha Edison, tokopedia telah

v 5

c a 190

ﬁertran%ormasi menjadi sebuah unicorn marketplace yang berpengaruh tidak

c >

=0

Banya 3}1 Indonesia tetapi juga di Asia Tenggara. Tokopedia memiliki bisnis

0]
harketptace terdepan di Indonesia yang memungkinkan setiap individu, toko

s ekl

1l

ecil, dan brand untuk membuka maupun mengelola toko mereka secara daring.

uayu edu=)

okopedia menjadi marketplace yang paling banyak di kunjungi oleh masyarakat
donesia. Sejak diluncurkan, layanan dasar Tokopedia dapat digunakan oleh
mua orang secara gratis.

z:okopedia memudahkan seluruh masyarakat Indonesia dari Sabang
mpai fMerauke untuk mendapatkan kebutuhan mereka, selain berperan sebagai

[

~
arketglace pertama yang menerapkan system ecrow atau rekening bersama
(o]

Jequzas ueyngeAusW Ueg UBYUIIUED

hdones.i_%. Tokopedia juga menjadi perusahaan teknologi pertama di Indonesia
<

)

yang mgmperkenalkan pengantaran Instan melalui kemitraan dengan perusahan
<

transportasi daring. Hal ini memungkinkan konsumen untuk mendapatkan barang
9p]

dengan Eepat.
=~

éejauh ini PT. Tokopedia telah beberapa kali di anugerahi penghargaan
V)

antara lain : Marketeers of the Year 2014 untuk sektor E-Commerce pada acara
A

Markpll;.s Conference 2015 yang di gelar oleh Markplus Inc tanggal 11 Desember
=

nery v
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20)

il
%014 Pada tanggal 12 Mei 2016, Tokopedia terpilih sebagai Best Company in

éo%sungr Industry dari Indonesia Digital Economy Award 2016.

%g Qada tahun 2018 Tokopedia kembali meraih beberapa penghargaan
élrgana?'l'okopedla berhasil memuncaki Apple Store mengalahkan Facebook,
£8

glgasm%p, dan Instagram. Sementara di Android, Tokopedia juga berhasil
Ei]%j&d&3 Top Chart di Google Play mengalahkan Facebook dan Instagram.

%2 V@J Tokopedia

g ?embangun sebuah ekosistem dimana siapa pun bias memulai dan
tz_;lenemukan apapun”. Tokopedia secara langsung mendukung para pelaku Usaha

ikro Kecil dan Menengah (UMKM) dan perorangan untuk mengembangkan

wecge

gsaha mereka dengan memasarkan produk secara daring.

.3. Miisi Tokopedia

“Untuk terus berusaha memberikan kesempatan kepada setiap individu di
(D

done s’.ia untuk memulai bisnis dengan mudah dan gratis di Tokopedia.

N
l_

ng jo AjisraArupn di8reysy a

:1oqUIRS UBYINGEAUSW UBP UBYWINJUEBOY
o

Gambar 4.1 Logo Tokopedia

tokopedia
Sumber: Google.com

Fokopedia memiliki logo yaitu shopping bag berbentuk wajah burung

S u

hantu béarwarna hijau yang dimana burung hantu itu sendiri melambangkan
-t

kecerda.;}n serta kebijaksanaan serta kemampuan untuk melihat ke semua arah.
%)

Dimanaédalam hal ini Tokopedia berusaha untuk melihat dari berbagai sudut

nery
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£

)
\n/gandang baik pembeli maupun penjual dalam mengembangkan layanan

~T O

Ego‘%opeﬁa agar bias memudahkan semua orang dalam berbelanja.
22 o

g.i Produk Tokopedia

o B Tabel 4.1 - Produk Tokopedia

g = Produk Digital dan Produk Barang di Tokopedia
ﬁlﬁ% &y Produk Digital Produk Barang

> £ | TokoCash Barang Elektronik

5 5 Tﬁet Kereta Api Peralatan Kantor dan Rumah
@ = Tangga

S 3 | Air PDAM Peralatan Olahraga

=>4 | Angsuran Kredit Kosmetik

S5 | Pascabayar Perlengkapan bayi

~6 | Gas PGN Pakaian wanita

% 7 | Mitra Toppers Pakai pria

28 | Pulsa Perlengkapan Pesta Craft

59 | BPJS Makanan dan minuman

510 | Telkom Pertukangan

(]

=2

§, Indonesia. Website ini menjual berbagai macam barang elektronik,
c

§Eralatan kantor dan peralatan rumah tangga, peralatan olahraga, kosmetik,
Q.

Eerlengkapan bayi dll. Tokopedia juga menyediakan produk digitalnya seperti

® 97)
§0k0Ca's'h, Tiket Kereta Api, Air PDAM, Angsuran Kredit, Pascabayar, Gas

S o
BGN, Mitra Toppers, Pulsa, BPJS, Telkom, Donasi, Saldo Tokopedia, Kartu
~

[

=
Eredit, Paket Digital, Listrik PLN, TV Kabel, Voucher Game, Streaming sampai

®

3 G
dengan <minjaman online. Hampir semua yang dijual di jual toko offline dapat

dengan %nudah dijual di situs Tokopedia. Hal ini sangat memudahkan para
pembelEyang tidak mempunyai waktu untuk berbelnja di toko fisik karena jam
kerja ya(_‘gg cukup menyita waktu.

i%pkopedia dilengkapi dengan mesin pencari (search engine) yang akan
memudéqkan pencarian barang yang diinginkan dan terdapat juga fitur-fitur

A
direktor&l yang dapat dimanfaatkan sebagai catalog belanja. Tokopedia
=

nery v
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cg
\/ﬂ

ekerjasama dengan agen pengiriman besar di Indonesia yang mempermudah

;Ejk memeriksa status pengiriman barang. Tokopedia sendiri menjelaskan
élsitus ;ereka bahwa keuntungan bagi pembeli dengan pembayaran yang unik
é:dgiah proses verifikasi pembayaran yang instan, yang memungkinkan penjual
T:gtgh ce?pat menerima order dan barang cepat sampai ke pembeli. Sedangkan
%n@k panual keuntungan yang ditawarkan adalah perluasan pasar pada para
geggguga unik ini yang ingin membeli diberbagai merchat Tokopedia.

&

Ada%un fitur-fitur tambahan di Tokopedia yaitu :
JNEgbnline Booking

- Pengiriman JNE ini semakin memudahkan proses pengiriman,
Tokopedia mendukung sistem resi otomatis untuk pengiriman paket
menggunakan JNE. Dengan fitur ini, penjual tidak perlu repot untuk
memasukkan nomor resi secara manuall. Saat mengirimkan pesanan, penjual
hanya perlu membawa kode booking yang diterima saat pesanan masuk dan
nomgr resi akan secara otomatis akan masuk ke akun penjual maupun
pen%eli.

UseEManagement/Pengaturan admin

:JaquinswesingaAusw uep uejwnjuesuaw edue) Ul Sin} BAley yninje

Pengaturan admin merupakan fitur berbayar yang disediakan oleh

n 21v

To pedla bagi mereka yang memiliki toko dengan penjualan yang tinggi dan

Slﬁlu

serigg kewalahan dalam mengelola toko sendiri. Dengan menggunakan fitur
Q

ini pﬁnjual bias menambahkan 10 orang sebagai admin toko penjual.
=

Tokgpedia TopAds

w

Top Ads adalah fitur yang ditawarkan oleh tokopedia untuk

me rom05|kan toko ataupun produk dari toko, serta memungkinkan toko

nery wisexgjriedg u
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\I
(=
il
dan produk yang dijual dapat dilihat dan dibeli oleh lebih banyak pembeli di
o MO
O ~Tokepedia.
2EF o
58 =
46 Gambaran Umum Kota Pekanbaru
=
@5 o
& S Kota Pekanbaru adalah ibu kota dan kota terbesar di provinsi
3 [=
éimu,lnem nesia. Kota ini merupakan kota perdagangan dan jasa, termasuk sebagai
& C
3 g =
g'o& der@an tingkat pertumbuhan, migrasi dan urbanisasi yang tinggi.1Pekanbaru
[72] < 2
gﬁemp Ey i satu bandar udara internasional yaitu Bandar Udara Sultan Syarif
= ©
Kasim m b dan terminal bus terminalantar kota dan antar provinsi Bandar Raya
< 2
S Q.)

son

ayung‘_Sekakl serta dua pelabuhan di Sungai Siak, yaitu Pelita Pantai dan Sungai
uku.Saat ini Kota Pekanbaru sedang berkembang pesat menjadi kota dagang
ang multi-etnik, keberagaman ini telah menjadi kepentingan bersama untuk

imanfaatkan bagi kesejahteraan masyarakatnya.

7. Demograﬂ Kota Pekanbaru

I{éta Pekanbaru sebagai ibu kota Provinsi Riau telah berkembang dengan
()

MingaAusw Bep ueywmueosdw edgyg) 1ul

B

esat se?ing dengan kemajuan pembangunan dewasa ini. Secara administrasi kota

=

kanbaru di pimpin oleh Walikota dan bertanggung jawab langsung kepada
c

Guberngr sebagai kepada Daerah Tingkat | Riau. Kota Pekanbaru didalam

:Jaqgms

melaksai]ankan roda pemerintahan dan pembangunan menjadi harapan untuk
dapat ngenjawab setiap permasalah dan tantangan yang muncul sesuai dengan
perkemgangan social ekonomi, politik dan lainnya dalam masyarakat.

Iéeberadaan kota Pekanbaru merupakan dasar dekonsentrasi sebagaimana
dimakséj dalam perda Kota Pekanbaru No. 4 Tahun 2016, kota Pekanbaru di bagi

atas 12«(dua belas) kecamatan. Populasi yang cukup besar telah mengantarkan

o
=
~
)
=
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.ug

\/l?ahasa Minang sebagai bahasa pergaulan yang umumnya digunakan oleh

;g)egdud% kota Pekanbaru, selain bahasa Indonesia. Selain itu, etnis yang cukup
%%Ii”% proporsi cukup besar adalah Melayu, Jawa, Tionghoa, dan Batak.
ée%nndg;han ibu kota Provinsi Riau dari Tanjung Pinang ke Pekanbaru tahun
%959 ﬂ?_emlhkl andil cukup besar menempatkan suku Melayu mendominasi
c%r‘tgxkt gb rokasi pemerintahan kota, namun sejak tahun 2002 hegemoni mereka
§e§<ura§g seiring dengan berdirinya Provinsi Kepulauan Riau dari pemekaran
Erovinngiau. Masyarakat Tionghoa pada umumnya merupakan pengusaha,
%edagarﬁ, dan pelaku ekonomi. Hal ini sejalan dengan perkembangannya industri
E;ewtama yang berkaitan dengan minyak bumi, membuka banyak peluang
gekerjaan. Hal ini juga mendorong berdatangnya masyarakat dari berbagai

W e

Brovinsi.

:Jaquuns ueINgaAUSW UBP UBYWN}UBOT
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BAB VI

PENUTUP

@10 NeH O

Kesimpulan dan Saran

1.

1R e}

esimpulan

erdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, maka dapat diambil

NG 1

mpulan sebegai berikut :

Secgta parsial, variabel Sales Promotion (X1) memiliki pengaruh signifikan
dan%ositif terhadap Impulsive Buying (Y) pada Tokopedia oleh masyarakat
©

Kota Pekanbaru. Hal ini dibuktikan dengan hasil statistik uji t, nilai t hitung
untuk variabel sales promotion adalah sebesar (4,156) > t tabel (1,985) dan
Sig. (0,000) < 0,05.

Secara parsial, variabel Hedonic Shopping (X2) memiliki pengaruh signifikan
dan positif terhadap Impulsive Buying (Y) pada Tokopedia oleh masyarakat
Kot%gPekanbaru. Hal ini dibuktikan dengan hasil statistik uji t, nilai t hitung
unt@ variabel Hedonic Shopping adalah sebesar (4,156) > t tabel (1,985) dan
Sig.go,OOO) < 0,05.

Sec%a simultan, variabel Sales Promotion dan Hedonic Shopping memiliki
pen%ruh signifikan dan positif terhadap Impulsive Buying (Y) pada
Toépedia oleh masyarakat Kota Pekanbaru. Hal ini dibuktikan dengan hasil

wn

stat@tik uji f, nilai f hitung untuk variabel Sales Promotion dan Hedonic
=~

=
Shogping adalah sebesar (32,838) > Ftabel (3,09) dengan signifikansi 0,000 <

0,0

nery wisey §fie
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0

Koefisien determinasi nilai R 0,635 yang berarti hubungan antara variabel

i’:'inde(gendent (Sales Promotion dan Hedonic Shopping) terhadap variabel
Edep(;%dent (Impulsive Buying) sebesar 63,5%, yang artinya terdapat hubungan
;:yan& kuat. Sedangkan nilai R Square sebesar 0,404 artinya adalah bahwa
%ontiibusi Sales Promotion dan Hedonic Shopping terhadap Variabel

=
cimpulsive Buying pada Tokopedia oleh masyarakat Kota Pekanbaru sebesar

=
@40,4%, Sedangkan sisanya sebesar 59,6% dipengaruhi oleh variabel lain yang

epun

u

(e
tidak-diteliti.
QO

A
1.2. Saran
Bagi Praktisi

Belanja Hedonis dapat meningkatkan tingkat impulsifitas. Maka
dengan demikian dorongan harus dilakukan secara maksimal dengan melihat
indikator yang ada. Tidak hanya untuk mendapatkan konsumen yang
utilitarian saja, namun juga mendapatkan kosumen yang memiliki motivasi
hedé;lis. Contohnya dengan memberikan berbagai pilihan agar konsumen
mer%sakan sensasi pencarian barang atau produk. Belanja Hedonis dan
Prori:iosi Penjualan dapat mening katkan tingkat impulsifitas. Jadi, sebaiknya
keseé:nua indikator dari masing-masing variabel dapat dipenuhi untuk
mermingkatnya impulsifitas.

<

BagEPerusahaan

9p]
1. éila dilihat dari variabel Belanja Hedonis dan Promosi Penjualan terhadap
=~

gu

mbelian Impulsif. Maka pihak perusahaan bisa memaksimalkan lagi
mpuran antar keduanya, agar dapat menarik konsumen untuk melakukan

mbelian impulsif.
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80

Memunculkan dorongan hedonis dengan memperbanyak pilihan, maupun

©

memberikan situs belanja yang menarik dan mudah dalam rangka
o)

gemenuhi indikatir dari Hedonic Shopping.
©

BagiPeneliti Selanjutnya

3
Peneliti selanjutnya diharapkan dapat memperluas objek penelitian. Dalam
=

tu smartphone biasanya ada berbagai macam marketplace. Peneliti

S N&N

lanjutnya dapat membandingkan dari masing-masing pengaruh motivasi

81

lanja hedonis dan promosi penjualan terhadap pembelian impulsif di

ng 1y

tiap marketplace yang ada.

Peneliti selanjutnya diharapkan hasil penelitian ini dijadikan referensi
untuk penelitian selanjutnya yang sejenis, serta diharapkan peneliti
selanjutnya dapat mengembangkan variabel terbaru yang kemungkinan

berpengaruh terhadap Impulsive Buying.
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KOESIONER PENELITIAN
~ T ©
9= E&
%sgalangj.l’alaikum Warahmatullahi Wabarakatuh.
t§a§;’de1ra§.s7i responden yang saya hormati,
Q.
‘éé Bersama ini saya meminta kesediaan saudara/l untuk mengisi daftar
Eogsiong_’r yang diberikan, informasi saudara/l berikan merupakan bantuan yag
ol -
%aﬁgat Bcgrarti bagi saya dalam menyelesaikan penelitian tentang, “Pengaruh Sales
5 C

u

Prgmotien dan Hedonic Shopping Terhadap Impulsive Buying pada Tokopedia
=]
Qleﬁl M%)yarakat Kota Pekanbaru”

ne:

n

(7))
Atas baftuan dan perhatian saudarai, saya ucapkan terimakasih.
ENTITAS RESPONDEN

Q
£ Nama

2. Jenis Kelamin o Laki-laki 0O Perempuan

3. Usia o 17-25 O 44-52
O 26-34 o >52
o 35-45

4. Pekerjaan
o Pelajar/Mahasiswa
L 0 PNS/TNI/POLRI
o Swasta/Pegawai Swasta
0 Wiraswasta

O Lainnya...

JJagquuns ueyingaAuaw uep ueywnyuesuaw edue) (Ul sin} eAiey

Pendapatan/bulan
0 <Rp.1000.000

o Rp. 1000.000 — 3.500.000
o Rp. 3.500.000 — 5000.000
o >Rp. 5000.000

nery wisey JrreAg uejng jo AJSUaATU) dTWE[S] )€}



‘nery e)sng NN uizi edue) undede ynjuaq wejep 1ul sin} eA1ey yninjas neje ueibeqes yeAuequadwaw uep ueyjwnwnbusw Buele|iq 'z

AVIE YNSAS NIN
o0}

‘nery exsng NiN Jefem BueA uebunuaday ueyibniaw yepn uedynbuad 'q

‘yejesew nyens uenefui} neje ynuy uesinuad ‘uelode] ueunsnAuad ‘yeiw| eAiey uesiinuad ‘ueniguad ‘ueyipipuad uebunuaday ¥njun eAuey uedinbuad e

1t

)

i\;ﬂ%

%0

N

Buepun-6uepun 1Bunpuijig eydio yeq -

PETUNJUK PENGISIAN

gilah terlebih dahulu identitas anda.

Bacalah dengan baik pernyataannya dan pilih salah satu jawaban yang

@enurut anda paling benar dengan memberitanda ( V' ) pada pilihan anda.

patongan harga dalam pembelian produk|

teFfentu.

no

Pfogram pemberian Diskon di Tokopedia
mgimbantu saya untuk mendapatkan produk
yang berkualitas dengan harga yang lebih

mgirah.

e

Q

Q

3

3

g

e 33. Rilihan jawaban dengan kriteria dibawah ini :

E i a. Sangat Setuju (SS)

o =

S = b. Setuju (S)

: —_—

§ - C. Ragu-Ragu (RR)

¢“ 2 d Tidak Setuju (ST)

g » . _

=2 % e. Sangat Tidak Setuju (STS)

% 4. Mohon koesioner ini diisi dengan lengkap, kerahasiaan dari jawaban anda
S QO

= dijamin sepenuhnya. Terimakasih

3.

2

§1l.  PERNYATAAN

(]

=2

g Berilah tanda (V ) pada jawaban yang dianggap paling sesuai pada
c

3

Rertanyaan.

g

= Jawaban
3No Sales Promotion

g | @ > ' ss| S [RR[ TS| sTs
S 1. |Saya tertarik ketika Tokopedia menawarkan

3

(2]

3

g

Promo kupon berbelanja yang ada di
T@kopedia mendorong minat saya untuk

béfbelanja di Tokopedia.

Banyaknya promo voucheer yang
di@warkan membangkitkan keinginan

betbelanja saya di Tokopedia.

Cash back yang ditawarkan Tokopedia
mgnarik perhatian saya untuk berbelanja.

Sé_';ya tertarik untuk membeli produk yang

nery




AV VYSAS NIN

‘nery e)sng NN uizi edue) undede ynjuaq wejep 1ul sin} eA1ey yninjas neje ueibeqes yeAuequadwaw uep ueyjwnwnbusw Buele|iq 'z

membeli produk secara spontan.

2. |Saya membeli secara tiba-tiba meskipun
tié@lk ada rencana membeli.
3. Saat membeli produk saya tidak melakukan

pertimbangan sebelumnya.

Siat saya berbelanja, saya membeli tanpa

nery

S &
Bt o7l
Jawaban
Sales Promotion
o o :I\g © SS RR | TS | STS
T 5 2 mgnawarkan keuntungan cash back di
8@ g B [Tokopedia.
= =g = =
e . .
2 3 g_l\“ga 3 Hedonic Shopping SS RR| TS [ STS
Q A
3= §§ Saya merasa berbelanja adalah suatu
& £78 % pengalaman yang spesial.
58 2 2 |Ketika berbelanja, saya merasakan sesuatu
x O
Q2 2 a pengalaman yang baru,
=0 g 3. Bagi saya kegiatan berbelanja dapat
A .
S g2 |menghilangkan stress.
o R .
§ S 24 Befbelanja adalah suatu hal yang
‘2 8 E n@nyenangkan dan untuk memperbaiki
S5 suasana hati ataupun fikiran.
€ 3 [B5. |Saya menikmati mencari produk yang harga
Z =9
®» 3 ®  llebih murah atau berdiskon ketika
258 |erbelanja
() ‘3" 3 ja.
2 £ 8 6. [Saya sering berbelanja produk ketika
" 53 sedang ada Flash Sale.
3 i?. Saya menikmati berbelanja bersama teman
Q
5135 dan keluarga.
o § 8. Betbelanja merupakan cara saya untuk
5 § m%luangkan waktu bersama dengan orang
>3
S & fepdekat.
SR Sgla berbelanja karena mengikuti trend
> 5  madel terbaru.
§ 210. |Saya menikmati kegiatan berbelanja untuk
2 mendapatkan produk terbaru yang menarik.
g e
(= w»
g 3
=~ No| o Impulsive Buying SS RR | TS | STS
Z| 1. [Ketika saya berbelanja, saya sering
5
QO
=
s
2]
5
c
3
V)
&
QO
=
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38
31
39
42
43
34
45
28
46
43
46
44
44
43
44
46

< ™

4

MOST IIOITIT (T T 0| T

4

akicipta milik|lU|N|Suska|Ri State Islamic University of Sultan Syarif Kasim Riau
o

au
o ooldNms|wloin~o oS
® D0 S 2| o D o D o 3G

/\ pta|Dilindyngi|Undang-Undang
u_c;ﬂ ilarang Bm:u_czn sebadian|atau se¢lurlih Karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber:
&

©
©
0
Ha
ik

8T

O

A .nW a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan, penulisan kritik atau tinjauan suatu masalah.
I/en b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar UIN Suska Riau.

unsuscarae 2+ Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun tanpa izin UIN Suska Riau.



25
22
34
19
26
17
21
24
22
24
25

27
21
22
31

Total (Y)
8
22
28
23
16
16
34
26
26
33
19
22
27
23
16
24
19
29
26
20
16
21
32
22
22
21

Y.8
1
4
5
4
2
2
2
4
4
4
4
4
4
2
2
4
3
3
2
2
4
4
4
4
4
4
3
2
5
2
4
3
4
4
4
2
2
4
4
4
4

Y.7
1
4
2
3
2
2
5
4
4
4
2
2
4
4
2
3
2
3
4
2
3
2
4
4
4
4
3
4
4
2
4
4
4
4
5
3
3
4
3
4
2

Y.6
1
3
2
3
2
2
5
4
4
4
2
2
4
2
2
4
2
4
4
2
2
3
4
4
4
4
4
4
4
2
4
4
4
4
5
2
2
2
3
4
2

Y.5
1
3
5
2
2
2
5
2
2
5
%
2
4
2
2
3
2
4
2
2
3
3
4
2
2
2
3
2
5
2
2
3
2
2
3
2
3
2
2
3
2

Y.4
1
2
4
2
2
2
3
4
4
4
2
4
2
2
2
3
2
3
3
4
1
3
4
2
2
2
3
2
3
2
2
3
2
2
3
2
2
2
2
2
4

IMPULSIVE BUYING (Y)

Y.3
1
2
4
2
2
2
4
2
2
4
2
4
3
4
2
3
2
4
3
2
1
2
4
2
2
1
3
4
4
2
2
2
1
2
3
2
2
2
2
2
4

Y.2
1
2
4
3
2
2
5
3
3
4
2
2
3
3
2
2
3
5
4
4
1
2
4
2
2
2
3
2
4
3
4
4
2
2
4
2
3
4
2
3
3

m Riau
OldlN|m g | ol~loloodNmtv| o~ oodNmiSwv o~ o o|ld
AN M FIDOIN~0O T | A NN N NN NN NN O o oo oo ;oo T <

No
Responden Y.1

o0

Tl

ﬁr .nm a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan, penulisan kritik atau tinjauan suatu masalah.
Il/_.vn_ b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar UIN Suska Riau.

2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun tanpa izin UIN Suska Riau.
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VARIABELX1 2§geé 7~
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Correlations
X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 Total X1
X1.1 Pearson Correlation 1 287" 561" 628" 628" 287" 798"
Sig. (2-tailed
o ( ) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 100 100 100 100 100 100 100
X1.2 Pearson Correlation 487" 1 323" 570" 330" 361" 657"
Sig. (2-tailed
19. (2-tailed) .000 .001 .000 001 .000 .000
N 100 100 100 100 100 100 100
X1.3 Pearson Correlation 561" 323" 1 629" 678" 471" 791"
Sig. (2-tailed) .000 .001 .000 .000 .000 .000
N 100 100 100 100 100 100 100
X1.4 Pearson Correlation 628" 570" 629" 1 657" 459" a59™
Sig. (2-tailed
19. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 100 100 100 100 100 100 100
X1.5 Pearson Correlation 628" 330" 678" 657" 1 646" 846"
Sig. (2-tailed
19 (2-tailed) .000 001 .000 .000 .000 .000
N 100 100 100 100 100 100 100
X1.6 Pearson Correlation 387" 361" 471" 459" 646" 1 699"
Sig. (2-tailed) .000 000 .000 .000 000 .000
N 100 100 100 100 100 100 100
Total_X1 Pearson Correlation 708" 657" 791" 859" 846" 699" 1
Sig. (2-tailed
g ( ) .000 .000 .000 .000 .000 .000
N
100 100 100 100 100 100 100

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 X2.9 X2.10 | Total X2
X2.1 Pearson Correlation 1 675" 412" 326" 172 -.025 310" 422" .187 475" 640"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .001 .088 .803 .002 .000 .063 .000 .000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
X2.2 Pearson Correlation 675" 1 385" 309" 149 -.044 396" 422" 202 454" 646"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .002 .139 .663 .000 .000 .043 .000 .000
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X2.3 Pearson Correlation 412" 385" 1 732" .303" 121 555" 480" 191 .354" 726"
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X2.4 Pearson Correlation 326" 309" 732" 1 376" 077 437" 500" 302" 478" 729"
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**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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VARIABEL Y x (3‘, cgs =
Correlations
Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Y.6 Y.7 Y.8 Total Y
-
Y.l Pearson Correlation 1 .700 527 422 463 .456 421 .259 .738
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .009 .000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Y.2 Pearson Correlation .700 1 .599 .653 .523 519 411 192 .796
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .056 .000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Y.3 Pearson Correlation 527 .599 1 .630 .550 409 .342 .254 .743
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .011 .000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Y.4 Pearson Correlation 422 .653 .630 1 472 422 77 .180 .679
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .077 .074 .000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Y.5 Pearson Correlation 463 523 .550 472 1 .583 .468 483 .793
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Y.6 Pearson Correlation .456 519 .409 422 .583 1 .691 471 .788
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Y.7 Pearson Correlation 421 411 .342 177 .468 .691 1 449 .681
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .077 .000 .000 .000 .000
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Y.8 Pearson Correlation .259 192 .254 .180 .483 471 449 1 .564
Sig. (2-tailed) .009 .056 .011 .074 .000 .000 .000 .000
N 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Total_Y Pearson Correlation .738 .796 .743 .679 .793 .788 .681 .564 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000
N _ 100 100 100 100 100 100 100 100 100
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Hak Cipta Dilindungi Undang-Undang

1. Dilarang mengutip sebagian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber:
a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan, penulisan kritik atau tinjauan suatu masalah.
b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar UIN Suska Riau.

2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun tanpa izin UIN Suska Riau.
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Hak ﬁazm Dilindungi Undang-Undang

1. Diladang mengutip sebagian atau seluruh karya tulis ini tanpa mencantumkan dan menyebutkan sumber:
a. Pengutipan hanya untuk kepentingan pendidikan, penelitian, penulisan karya ilmiah, penyusunan laporan, penulisan kritik atau tinjauan suatu masalah.
b. Pengutipan tidak merugikan kepentingan yang wajar UIN Suska Riau.

2. Dilarang mengumumkan dan memperbanyak sebagian atau seluruh karya tulis ini dalam bentuk apapun tanpa izin UIN Suska Riau.
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Scatterplot

Dependent Variable: Impulsive Buying

Adjusted R Std. Error of the
Model R R Square Square Estimate Durbin-Watson
1 .635° 404 391 4.84469 2.241
a. Predictors: (Constant), Hedonic Shoppng, Sales Promotion
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Coefficients®
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta T Sig.

1 (Constant) -4.383 3.742 -1.171 .244
Sales Promotion (X1) .565 .149 .348 3.789 .000
Hedonic Shopping

429 .103 .381 4.156 .000
(X2)

a. Dependent Variable: Impulsive Buying (Y)
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Coefficients®
Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta T Sig.

1 (Constant) -4.383 3.742 -1.171 244
Sales Promotion (X1) .565 .149 .348 3.789 .000
Hedonic Shopping

429 .103 .381 4.156 .000
(X2)

a. Dependent Variable: Impulsive Buying (YY)
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UIN SUSKA RIAU

KEMENTERIAN AGAMA
UNIVERSITAS ISLAM NEGERI SULTAN SYARIF KASIM RIAU
FAKULTAS EKONOMI DAN ILMU SOSIAL

ass Loiallg ayalaaislfl aglell @

FACULTY OF ECONOMICS AND SOCIAL SCIENCES
JL.H. R. Soebrantas No. 155 Km. 15 Tuahmadani Tampan - Pekanbaru 28293 PO Box 1400 Telp. 0761-562051

Fax. 0761-562052 Web.www.uin-suska.ac.id, E-mail : fekonsc in-suska.ac.id
Nomor : Un.04/F.VII/PP.00.9/1223/2021 Pekanbaru, 16 Februari 2021 M
Sifat : Biasa 4 Rajab 1442 H
Lampiran : -
Hal . Izin Riset
Kepada

nery wis

Yth. Kepala Kantor

Dinas Penanaman Modal dan
Pelayanan Terpadu Satu Pintu
Provinsi Riau

di Tempat

Assalamu'alaikum Wr. Wb.

Dengan hormat, disampaikan bahwa salah seorang Mahasiswa Fakultas
Ekonomi dan Tlmu Sosial Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau :

Nama : Rosmala Evidayanti
NIM. : 11770123080
Jurusan . Manajemen
Semester : VII (Tujuh)

bermaksud mengadakan Riset dalam rangka penulisan skripsi yang berjudul:
"Pengaruh Sales Promotion dan Hedonic Shopping Terhadap Impulsive
Buying pada Tokopedia oleh Masyarakat Kota Pekanbaru” Untuk itu kami
mohon kiranya Saudara berkenan memberikan bantuan yang diperlukan kepada
mahasiswa tersebut.

Demikianlah, atas bantuan dan kerjasama Saudara diucapkan terima kasih.

Dekan,
3

for. Drs. H. Muh. Baid HM, M.Ag,
NIP. 19620512 198903 1 003 =
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PEMERINTAH KOTA PEKANBARU
KECAMATAN BINAWIDYA

ALAMAT : JALAN H.R SUBRANTAS NO.32 TELP. (0761) 63317

PEKANBARU
Pekanbaru, 31 Maret 2021
Nomor : 400/KB-KESSOS/2021/ Kepada
Sifat : Biasa Yth. 1. Kecamatan Binawidva
Lampiran -
Perihal : lzin Riset / Penelitian

Di -
Pekanbaru

‘nery exsng NN Jefem bueA uebunuaday ueyibnisaw yep uedynbuad q

Berkenaan dengan Surat Keterangan Penelitian dari Kepala Badan Kesatuan
Bangsa dan Politik Kota Pekanbaru Nomor: 071/BKBP-SKP/1114/2021 langgal 15
Maret 2021, maka bersama ini Kami minta Saudara kiranva dapat memfasilitasi dan

membantu kelancaran penelitian:

Nama : ROSMATLA EVIDAYANTI

NIM 1 11770123080

Fakultas : EKONOMI DAN ILMU SOSIAL UIN SUSKA RIAU
Jurusan : MANAJEMEN

Jenjang : St

Judul Penelitian : “PENGARUH SALES PROMOTION DAN HEDONIC
SHOPPING TERHADAP IMPULSIVE BUYING
PADA TOKOPEDIA OLEH MASYARAKAT KOTA
PEKANBARU *

Demikian disampaikan, atas perhatian dan bantuannya diucapkan terima kasih

NIP. 19751109 200701 1 002
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Nama lengkap Rosmala Evidayanti dilahirkan di
Kampar, 29 Mei 1999, anak ketujuh dari tujuh bersaudara
pasangan dari Ayahanda Ahmad Harahap dan Ibunda
Tarawiyah Br.Siregar. penulis bertempat tinggal di JI.

Mawar 2 Dusun Suka Damai RT.003/RW.002 Kelurahan
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atang Batindih Kecamatan Rumbio Jaya.
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Renulisan menyelesaikan Sekolah Dasar di SD Negri 012 Tuah Indrapura,
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mudian penulis melanjutkan di SMPN 3 Rumbio Jaya, penulis melanjutkan

M efuey

endidikan di SMAN 1 Rumbio Jaya dan selesai pada tahun 2017. Pada tahun
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017 penilis melanjutkan pendidikan Strata Satu (S1) di Universitas Islam Negri
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furusan Manajemen konsentrasi Manajemen Pemasaran. Penulis melakukan
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Masyalgakat Kota Pekanbaru”. pada tanggal 10 juni 2021 penulis mengikuti
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Ojian OEI Comprehensive di Fakultas Ekonomi dan lImu Sosial dan dinyatakan
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