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ABSTRAK 

 

PENGARUH HEDONIC SHOPPING DAN SELF ESTEEM TERHADAP 

IMPLUSIVE BUYING KONSUMEN DI TOKO AMORA KEC. BINA 

WIDYA PEKANBARU 

RANTI LASTARI 

 

11870122003 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Pengaruh Hedonic shopping  dan 

Self Esteem Terhadap Implusive Buying konsumen di Toko Amora Kec. 

Bina Widya Pekanbaru. Metode pengumpulan data pada peneltian ini 

menggunakan data primer yang diperoleh dari hasil pengisian kuisioner 96 

responden pada konsumen toko Amora Kota Pekanbaru serta data sekunder 

yang diperoleh dari buku literatur dan jurnal yang berkaitan dengan 

penelitian ini. Metode analisis data yang digunakan analisis deksriptif, uji 

kualitas data, uji asumsi klasik, analisis regresi berganda dan uji hipotesis. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif 

signifikan antara hedonic shopping terhadap implusive buying dengan 

menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,001 lebih kecil dari taraf 

signifikansi 0,05 (0,000 < 0,05). Secara simultan tedapat pengaruh negatif 

singnifikan antara self esteem berpengaruh terhadap implusive buying. Nilai 

adjusted R square sebesar 0,241 atau 24,1% menunjukkan bahwa Impulse 

Buying dipengaruhi oleh Hedonic Shopping dan Self Esteem. Sedangkan 

sisanya dipengaruhi oleh variabel atau faktor lain yang tidak         diteliti dalam 

penelitian ini. 

Kata Kunci: Hedonic Shoping, Self Esteem, Impulse Buying 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Pengetahuan tentang pelanggan merupakan kunci dalam merencanakan 

suatu strategi pemasaran suatu perusahaan, tidak terkecuali pada bisnis ritel. 

Pelanggan dapat menjadi aset perusahaan yang paling berharga, sehingga 

perusahaan perlu untuk menciptakan sekaligus menjaga ekuitas tersebut. 

Perusahaan membutuhkan informasi pelanggan yang efektif dari dalam ruang toko 

dan mengembangkan menjadi stimulus terhadap perilaku pembelian produk 

secara umum. Pengecer membutuhkan informasi tersebut untuk menentukan 

efisiensi penggunaan sumber daya yang dirancang dalam menambah penjualan 

dan sebagai salah satu strategi bersaing terhadap pesaing. 

Evolusi dalam perkembangan usaha ritel di Indonesia secara faktual 

didorong oleh semakin pesatnya persaingan dalam pasar konsumen akhir (end 

customer). Pada dasarnya keputusan pembelian konsumen terutama keputusan 

yang bersifat impulsive buying dapat didasari oleh faktor individu konsumen yang 

cenderung berperilaku afektif. Perilaku ini kemudian membuat pelanggan 

memiliki pengalaman belanja yang kurang baik yang akan berdampak pada 

perilaku berbelanja konsumen secara berkelanjutan. Dalam penelitian yang 

dilakukan oleh Darma dan Japarianto (2014) yang menjelaskan bahwa 

impulsive buying terjadi dikarenakan terdapat faktor pendorong yaitu salah 

satunya adalah hedonic shopping.  Hedonic shopping ini memainkan peran yang 

cukup penting dalam impulse buying. Oleh karena itu seringkali konsumen 
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mengalami impulsive buying ketika didorong oleh keinginan hedonic atau sebab 

lain di luar alasan ekonomi, seperti karena rasa senang, fantasi, sosial atau 

pengaruh emosional. 

Selain itu, faktor yang dapat mempengaruhi impulsive buying juga 

dijelaskan oleh Permana dan Kusdiyati (2016) yang menjelaskan bahwa adanya 

pengaruh pengaruh antara self esteem terhadap impulsive buying, yang mana 

pengaruh tersebut bersifat negatif terhadap impulsive buying seseorang. Artinya 

semakin tinggi tinggkat self esteem yang dimiliki seseorang maka kejadian 

impulsive buying akan semakin rendah. Namun sebaliknya, semakin rendah self 

esteem pada seseorang maka kejadian impulsive buying tinggi. Hal ini akan 

memberikan dampak yang tidak baik terhadap psikologi seseorang terutama pada 

konsumen yang mayoritas memasuki usia dewasa awal, yang mana pada usia ini 

sedang terjadi peralihan antara remaja ke dewasa.  

Berdasarkan studi pendahuluan yang dilakukan peneliti menunjukkan 

bahwa sebagian besar konsumen yang berbelanja di Toko Amora pernah 

mengalami fenomena impulsive buying terutama pada produk-produk fashion dan 

kecantikan. Pada umumnya didominasi oleh kalangan remaja yang memiliki sikap 

atau pola prilaku dewasa awal yang mana pada tahapan ini seorang akan 

mengalami perubahan yang secara signifikan terhadap perilaku dan lingkungan 

sosial. Seseorang  yang remaja yang mengalami tahapan ini pada dasarnya tidak 

memiliki pendirian yang matang dalam memutuskan suatu keputusan dalam 

menyelesaikan masalah-masalah yang dialami, selain itu seseorang tersebut akan 

cenderung mengambil keputusan berdasarkan kondisi mental yang dialami bukan 
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berdasarkan analisis dan perhitungan yang matang.  

Berdasarkan penlitian pendahuluan yang dilakuan terhadap 30 konsumen 

yang berbelanja di Toko Amora menemukan data sebagai berikut: 

 

Gambar 1. 1 Data Jenis Pembelian yang Dilakukan pada Konsumen Toko 

Amora Pekanbaru 

   Sumber : Data Olahan Penelitian 2022  

Berdasarkan tersebut dapat diketahui bahwa sebagian besar konsumen 

melakukan pembelian secara tiba-tiba yaitu sebsar 80% (24 dari 30) konsumen 

melakukan pembelian secara tiba-tiba (impulsive buying), dan sisanya yaitu 

sebesar 20% (6 dari 30) konsumen melakukan pembelian berdasarkan kebutuhan. 

Hal ini dapat diartikan bahwa kebanyakan konsumen melakukan aktivitas 

impulsive buying yang terbilang cukup sering. 

Maka berdasarkan Latar Belakang diatas maka peneliti merasa tertarik 

untuk melakukan penelitian tentang “Pengaruh Hedonic shopping Dan Self 

Esteem Terhadap Impulsive Buying konsumen di Toko Amora Pekanbaru” 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan diatas, maka penulis 

80% 

20% 

Data Jenis Pembelian yang Dilakukan 

Konsumen Toko Amora 

Pembelian Tiba-tiba

Pembelian Berdasarkan

Kebutuhan



 

4 

 

merumuskan permasalahan dari penilitian ini adalah  

1. Apakah  hedonic shopping mempengaruhi impulsive buying konsumen di 

Toko Amora Kec. Bina Widya Pekanbaru? 

2. Apakah self esteem mempengaruhi impulsive buying konsumen di Toko 

Amora Kec. Bina Widya Pekanbaru? 

3. Apakah hedonic shopping dan self esteem mempengaruhi secara simultan 

terhadap impulsive buying konsumen di Toko Amora Kec. Bina Widya 

Pekanbaru? 

1.3 Tujuan penelitian 

Adapun tujuan dari penelitian ini sebagai berikut:  

1. Untuk mengetahui bagaimana hedonic shopping mempengaruhi impulsive 

buying konsumen di Toko Amora Kec. Bina Widya Pekanbaru 

2. Untuk mengetahui bagaimana self esteem mempengaruhi impulsive buying 

konsumen di Toko Amora Kec. Bina Widya Pekanbaru  

3. Untuk mengetahui bagaimana hedonic shopping dan self esteem 

mempengaruhi secara simultan terhadap    impulsive buying konsumen di 

Toko Amora Kec. Bina Widya Pekanbaru? 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

1. Kegunaan teoritis, peneliti ini dapat dijadikan sebagai sarana 

informasiuntuk meningkatkan wawasan dan pengetahuan tentang pengaruh 

antara hedonic shopping dan self esteem terhadap impulsive buying 

konsumen di Toko Amora Kec. Bina Widya Pekanbaru. 
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2. Kegunaan praktis, hasil penelitian ini nantinya diharapkan dapat 

memberikan manfaat untuk berbagai pihak, yaitu : 

a. Bagi penulis, diharapkan bermanfaat untuk menambah wawaasan dan 

pemahaman penelitian tetang pengaruh antara hedonic shopping dan 

self esteem terhadap impulsive buying konsumen di Toko Amora Kec. 

Bina Widya Pekanbaru 

b. Bagi pembaca, penelitian ini diharapkan dapat menjadi pengetahuan 

dan referensi untuk penelitian selanjutnya yang lebih mendalam 

khususnya dalam memahami pengaruh antara hedonic shopping dan self 

esteem terhadap impulsive buying konsumen di Toko Amora Kec. Bina 

Widya Pekanbaru 

1.5 Sistematika Penulisan 

Sistematika penulisan bertujuan untuk mempermudah dalam memahami 

penelitian ini yang terbagi dalam beberapa bab yang akan diuraikan sebagai 

berikut: 

BAB I :  PENDAHULUAN 

Pada bab ini membahas mengenai latar belakang masalah, rumusan 

masalah, tujuan dan manfaat penelitian, dan sistematika penulisan. 

BAB II :  PEMBAHASAN 

Pada bab ini akan dijelaskan mengenai ldanasan teori yang berkaitan 

dengan pengaruh hedonic shopping dan self esteem terhadap 

impulsive buying konsumen di Toko Amora Pekanbaru 

BAB III :  METODE PENELITIAN 
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Pada bab ini berisikan tentang metode penelitian yang digunakan 

dalam penelitian ini, terdiri dari lokasi dan waktu penelitian, jenis 

dan sumber data, responden, metode pengumpulan data, dan metode 

analisis data. 

BAB IV :     GAMBARAN UMUM PENELITIAN 

Pada bab ini penulis menjelaskan sejarah singkat tempat penelitian. 

BAB V  :     HASIL DAN PEMBAHASAN 

Pada bab ini diuraikan deskripsi obyek penelitian dan uraian tentang      

analisis data serta pembahasan hasil penelitian ini.  

BAB VI  :    PENUTUP 

Pada bab terakhir ini, diuraikan tentang kesimpulan hasil penelitian 

serta sara-saran untuk pihak dalam penelitian.   
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

2.1 Impulsive Buying 

2.1.1 Pengertian Impulsive Buying 

Impulsive Buying menurut Verplanken, Bas, dan Astrid Herabadi dalam 

(Henrietta 2012) adalah pembelian yang tidak rasional dan diasosiasikan dengan 

pembelian yang cepat dan tidak direncanakan, diikuti dengan adanya konflik 

fikiran dan dorongan emosional. Pada definisi lain menyebutkan bahwa impulsive 

buying merupakan pembelian yang dilakukan segera, tanpa adanya perencanaan 

dan pertimbangan, disertai adanya perasaan senang dan keinginan untuk segera 

membeli sehingga mampu mengesampingkan pertimbangan yang pada akhirnya 

dapat memunculkan penyesalan (Faradiba dan Nugrahawati 2017). Selain itu 

Aprilia dan Septila (2018) mendefinisikan impulsive buying sebagai suatu proses 

pembelian yang dilakukan oleh konsumen tanpa mempertimbangkan kebutuhan 

suatu produk dan tidak melewati tahap pencarian informasi terhadap suatu produk 

serta sangat kental unsur emosionalnya. Sedangkan impulsive buying menurut 

Rook dalam (Danriany dan Arda 2019) adalah pembelian yang terjadi ketika 

adanya dorongan secara tiba-tiba, kuat, dan keinginan membeli sesuatu dengan 

segera. keinginan membeli sesuatu dengan segera tersebut diikuti oleh adanya 

konflik emosional dan cenderung mengabaikan konsekuensi yang diperoleh. 

Berdasarkan beberapa definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa definisi 

impulsive buying adalah sebagai proses pembelian barang yang terjadi secara 

spontan, pembelian Impulsive sebagai pembelian yang tidak rasional dan 

diasosiasikan dengan pembelian yang cepat dan tidak direncanakan serta diikuti 
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oleh adanya konflik fikiran dan dorongan emosional. 

2.1.2 Tipe – Tipe Impulsive Buying 

Adapun tipe-tipe dari impulsive buying, adalah sebagai berikut (Mirdana 

2016): 

1. Pure Impulsive (pembelian Impulsif murni) yaitu sebuah pembelian 

menyimpang dari pola pembelian normal. Tipe ini dapat dinyatakan 

sebagai novelty / escape buying.  

2. Suggestion Impulsive (Pembelian impulsif yang timbul karena sugesti) 

yaitu tipe pembelian konsumen yang tidak mempunyai pengetahuan 

yang cukup terlebih dahulu tentang produk baru, konsumen melihat 

produk tersebut untuk pertama kali dan memvisualkan sebuah 

kebutuhan untuk benda tersebut. 

3. Reminder Impulsive (pembelian impulsif karena pengalaman masa 

lampau) yaitu sebuah tipe pembelian dimana pembeli melihat produk 

tersebut dan diingatkan bahwa persediaan di rumah perlu ditambah 

atau telah habis. 

4. Planned Impulsive (Pembelian impulsif yang terjadi apabila kondisi 

penjualan tertentu diberikan) yaitu tipe pembelian yang terjadi setelah 

melihat dan mengetahui kondisi penjualan. Misalnya penjualan produk 

tertentu dengan harga khusus, pemberian kupon dan lain-lain. 

2.1.3 Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Impulsive Buying 

Menurut Henrietta (2012) menyebutkan bahwa terdapat beberapa faktor 

yang mempengaruhi impulsive buying, yaitu: 

1. Lingkungan pemasaran (tampilan dan penawaran produk).  
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2. Variabel situasional (ketersediaan waktu dan uang). 

3. Variabel personal (mood, identitras diri, kepribadian, dan pengalaman 

pendidikan). 

2.1.4 Aspek-Aspek Impulsive Buying 

Terdapat dua aspek dalam impulsive buyingyakni aspek kognitif dan aspek 

afektif. Kedua aspek tersebt dapat dijaarkan sebagai berikut (Henrietta 2012): 

1. Aspek kognitif, Aspek kognitif yang dimaksudkan adalah kekurangan 

pada unsur pertimbangan dan unsur perencanaan dalam pembelian 

yang dilakukan. Hal ini didasari oleh pernyataan Verplanken dan 

Herabadi  bahwa aspek kognitif kurang mampu mempertimbangkan 

dan merencanakan sesuatu ketika melakukan pembelian. Menurut 

Herabadi, Verplanken, dan Van Knippenberg dalam (Lestari 2019) 

pembelian terfokus pada harga dari suatu produk dan keuntungan yang 

diperoleh ketika membeli produk tersebut. Hal ini sejalan dengan 

pernyataan Verplanken dan Herabadi bahwa pembayaran yang 

dilakukan mungkin tidak direncanakan atau dipertimbangkan dengan 

matang untuk berbagai macam alasan, misalnya ketika pembayaran tak 

terencana tampak tak direncanakan dalam waktu yang panjang atau 

dalam kasus pengulangan pembayaran atau kebiasaan pembayaran. 

Aspek kkognitif terdiri dari tiga indikator yang meliputi: 

a. Tidak mempertimbangan harga dan kegunaan suatu produk 

b. Tidak melakukan evaluasi terhadap suatu pembelian produk 

c. Tidak melakukan perbdaningan produk yang akan dibeli dengan 

produk yang mungkin lebih berguna 
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2. Aspek emosi, Aspek afektif meliputi dorongan emosional yang secara 

serentak meliputi perasaan senang dan gembira setelah membeli tanpa 

perencanaan, setelah itu juga secara tiba-tiba muncul perasaan atau 

hasrat untuk melakukan pembelian berdasarkan keinginan hati, yang 

sifatnya berkali-kali atau kompulsif, tidak terkontrol, kepuasan, 

kecewa, danpenyesalan karena telah membelanjakan uang hanya untuk 

memenuhi keinginannya. Aspek emosi terbagi menjadi tiga indikator, 

yaitu: 

a. Timbulnya dorongan perasaan untuk segera melakukan pembelian 

b. Timbul perasaan senang dan puas setelah melakukan pembelian 

2.1.5 Pandangan Islam Terhadap Perilaku Impulsive Buying: 

Pada saat ini, gaya hiduplah yang mempengaruhi konsumen. Sebagian 

masyarakat telah terjebak dalam konsep kapitalis dimana konsep ini tidak 

membedakan needs dan wants. Keinginan dijadikan stdanar kepuasan untuk 

memenuhi kebutuhan hidup. Keinginan dijadikan sebagai titik kepuasan yang 

menimbulkan sikap hedonis dan boros. 

Salah satu prinsip yang harus diperhatikan dalam mengkonsumsi bagi 

seorang muslim yakni tidak berlebihan (israf). Hal ini sejalan dengan firman 

Allah yang berbunyi: 

يْطٰهُ لزَِبِّهٖ كَفوُْرًا يٰطِيْهِ ۗوَكَانَ الشَّ ا اخِْوَانَ الشَّ رِيْهَ كَاووُْْٓ  انَِّ الْمُبذَِّ

Artinya: Sesungguhnya orang-orang yang pemboros itu adalah saudara 

setan dan setan sangat ingkar kepada Tuhannya (QS. Al-Isra:27) 

Pdanangan ahli pendidikan tentang mubazir diartikan dengan hal yang 

berlebih-lebihan, membuang-buang harta atau pemborosan. Kata tadzir atau 
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pemborosan dipahami oleh ulama dalam arti pengeluaran yang bukan hak. 

Apabila seseorang mengeluarkan sesuatu atas bukan haknya atau sesuai dengan 

keinginanannya dengan meluapkan egonya maka tergolong seseorang yang 

mubazir dan pembelian impulsive cenderung didasari oleh ego dan emosi yang 

mendesak untuk membeli suatu barang saat itu juga. Dan orang-orang yang 

melakukan pemborosan seperti demikian itu, sesungguhnya mereka saudara 

syaitan sebagaimana yang dimaksud dalam surat Al-isra Ayat 27, dan syaitan 

itu sangat ingkar kepada Tuhannya. 

2.2 Hedonic shopping  

2.2.1 Pengertian Hedonic shopping 

Hedonik adalah kata Yunani hedone, yang berarti kegembiraan atau 

kesenangan (Yistiani, Yasa, dan Suasana 2012:50). Nilai hedonis didefinisikan 

sebagai segala bentuk evaluasi konsumen berdasarkan kepuasan kesejahteraan. 

Aktivitas hedonis adalah aktivitas memilih kualitas tempat berbelanja yang 

menyenangkan (enjoyment) dan menciptakan ketertarikan melalui visualisasi 

(visual Attraction) dan kepuasan (escapism) (Subagio 2012: 8). 

Berdasarkan pendapat Arnold dan Reynolds(2003) dalam Darma dan 

Japarianto (2014:80-89) menjelaskan bahwa Pembelian dimotivasi oleh perilaku 

yang melibatkan panca indera, imajinasi, dan emosi yang menjadikan kesenangan 

dan kenikmatan materi sebagai tujuan utama hidup. 

Nilai pembelian hedonis mencerminkan potensi pembelian dan nilai 

emosional pelanggan saat berbelanja. Berdasarkan beberapa definisi tersebut 

dapat di simpulkan bahwa prilaku hedonic adalah sifat atau perilaku yang dimiliki 

seseorang dalam melakukan kegiatan belanja yang akan berdampak negatif  
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kepada orang tersebut. Artinya perilaku hedonic ini adalah perilaku yang 

negatif yang dapat merugikan. 

 

2.2.2 Aspek-aspek Hedonic shopping 

Arnold dan Reynolds dalam Darma dan Japarianto (2014:80-89) 

mengatakan enam dimensi untuk mengukur tingkat hedonic seorang konsumen, 

yaitu: adventure, social, gratification, idea, role, dan value: 

1. Adventure shopping. Konsumen berbelanja berdasarkan pengalamannya 

dan kegiatan belanja membuat seseorang merasa dalam dunianya sendiri. 

Menurut Darma dan Japarianto (2014:80-89) indikator yang dapat 

digunakan dalam mengukur dimensi adventure shopping, yaitu:  

a. Bagi konsumen, berbelanja merupakan hal yang sifatnya petualangan.  

b. Konsumen merasakan bahwa kegiatan berbelanja merupakan hal yang 

menstimulasi.  

c. Kegiatan belanja membuat konsumen merasakan bahwa dirinya dalam 

dunia mereka sendiri.  

2. Social shopping. Argumen mengenai kepuasan soal melakukan kegiatan 

belanja timbul saat seseorang meluangkan waktu bersama dengan keluarga 

atau temannya. Belanja merupakan kegiatan sosialisai antara suatu 

konsumen dengan konsumen lainnya dan juga dengan pegawai penjaga 

toko. Pendapat konsumen bahwa dengan berbelanja Bersama keluarga atau 

teman banyak pengetahuan yang diperoleh mengenai suatu produk. 

Menurut Darma  Japarianto (2014) indikator yang dapat digunakan dalam 

mengukur dimensi social shopping, yaitu:  
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a. Konsumen berbelanja untuk bersosialisasi.  

b. Konsumen menikmati bersosialisasi dengan konsumen lainnya ketika 

berbelanja.  

c. Kegiatan belanja dengan orang lain merupakan pengalaman yang 

dapat membentuk rasa keterikatan yang kuat. 

3. Gratification shopping. Berbelanja merupakan kegiatan untuk mengurangi 

beban pikiran, mengurangi masalah.. Menurut Darma dan Japarianto 

(2014) indikator yang dapat digunakan dalam mengukur dimensi 

gratification shopping, yaitu: 

a. Ketika konsumen dalam kondisi situasi hati yang buruk, konsumen 

melakukan kegiatan belanja untuk membuat mereka merasa lebih 

baik. 

b. Konsumen berbelanja ketika ingin memperlakukan dirinya secara 

spesial.  

c. Bagi konsumen, kegiatan belanja merupakan cara untuk 

menghilangkan stres. 

4. Idea shopping. Kegiatan belanja biasanya dilakukan seseorang untuk 

mengikuti perkembangan produk terbaru baik fashion maupun lainnya. 

Biasanya karena melihat iklan yang ditawarkan melalui media massa. 

Menurut Darma dan Japarianto (2014) indikator yang dapat digunakan 

dalam mengukur dimensi idea shopping, yaitu: 

a. Konsumen berbelanja untuk mengikuti trend. 

b. Konsumen berbelanja untuk mengikuti trend mode baru. 

c. Konsumen berbelanja untuk melihat apakah produk baru tersedia. 
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5. Role shopping. Sifat berbelanja yang mengutamakan orang lain dibdaning 

belanja untuk diri sendiri dan timbulnya perasaan bahagia saat berbelanja 

untuk orang lain. Menurut Darma dan Japarianto (2014) indikator yang 

dapat digunakan dalam mengukur dimensi role shopping, yaitu:  

a. Konsumen suka berbelanja bagi orang lain ketika orang lain merasa 

senang, maka konsumen juga ikut senang.  

b. Konsumen menikmati belanja dengan teman dan keluarga.  

c. Konsumen menikmati berbelanja untuk menemukan hadiah yang tepat 

untuk seseorang.  

6. Value shopping. Konsumen berpendapat bahwa kegiatan belanja 

merupakan permainan ketika sedang melakukan penawaran terhadap suatu 

harga, bisa juga saat konsumen mencari lokasi belanja yang memberikan 

diskon, obralan, ataupun lokasi belanja yang memiliki harga yang murah. 

Menurut Darma dan Japarianto (2014) indikator yang dapat digunakan 

dalam mengukur dimensi value shopping, yaitu:  

a. Untuk sebagian besar, konsumen berbelanja ketika ada potongan 

harga.  

b. Konsumen menikmati pencarian diskon ketika berbelanja.  

c. Konsumen menikmati pencarian barang-barang yang memperoleh 

potongan harga ketika berbelanja. 

2.3 Self Esteem 

2.3.1 Pengertian Self Esteem 

Self esteem adalah penilaian diri individu dan kebiasaan melihat diri 

sendiri, terutama yang berkaitan dengan penerimaan atau penolakan, 
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menunjukkan sejauh mana seorang individu percaya pada kemampuan, 

kepentingan, kesuksesan, dan nilai diri sendiri (Faradiba dan Nugrahawati 

2017:65). Self esteem dalam artian lain adalah istilah yang digunakan untuk 

menunjukkan atau menginterpretasikan harga diri seseorang yang mengacu pada 

evaluasi yang dilakukan individu tersebut dalam menjaga nilai-nilai yang 

berpengaruh dengan diri sendiri. Sejalan dengaan definisi Baron dan Byrne 

(2012) yang menjelaskan bahwa self esteem merupakan hasi evaluasi diri yang 

dilakukan individu dalam mempertahankan nilai-nilai terhadap diri sendiri dalam 

ukuran dimensi positif-negatif. Definisi serupa juga dikemukakan oleh Myers 

(2012) self esteem adalah evaluasi diri seseorang secara keseluruhan. Selain itu 

Vohs dan Baumeister (2016) menyebutkan bahwa secara sederhana self esteem 

dapat didefinisikan sebagai perasaan orang tentang diri mereka sendiri terkait 

dengan pentingnya prestasi, pengaruh interpersonal yang positif, dan 

kesejahteraan psikologis.  

Self esteem merupakan kebutuhan dasar individu yang berperan dalam 

segala proses kehidupan, perkembangan individu yang positif, dan usaha untuk 

mempertahankan nilai-nilai yang dianut individu. Self esteem tidak hanya menjadi 

bagian yang mendasar pada unsur kesehatan mental, para ahli berpendapat bahwa 

itu juga melindungi dan berkontribusi pada kesehatan dan kepercayaan diri, 

perilaku sosial, dan menyangga efek berbahaya lainya. Self esteem remaja 

merupakan bagian besar yang ada pada diri mereka dan juga empati diri yang 

cenderung berfluktuasi dan mudah untuk menerima pengaruh yang terbuka 

maupun rahasia. Self esteem secara luas didokumentasikan sebagai aspek vital 

psikologis yang bekerja pada remaja. Masalah hidup yang penuh tekanan 
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berkurang secara signifikan dikalangan remaja yang mempunyai self esteem 

tinggi. Orang dengan self esteem yang rendah seringkali memiliki permasalahan 

dalam hidup (Widyastuti 2014). Menurut Coopersmith dalam  (Khairat dan 

Adiyanti 2015) self esteem adalah evaluasi seseorang terhadap dirinya sendiri, 

biasanya merupakan interpretasi yang diperoleh seseorang dari lingkungannya 

berupa penghargaan, penerimaan, dan perlakuan yang diterimanya. Ini akan 

mengungkapkan sikap setuju atau tidak setuju dan menunjukkan sejauh mana 

individu menganggap dirinya mampu, penting, sukses dan berharga. 

Berdasarkan beberapa definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa 

pengertian self esteem adalah hasil dari evaluasi yang dilakukan oleh seorang 

individu terhadap diri sendiri yang pada umumnya merupakan interpretasi dari 

lingkungan individu tersebut. 

2.3.2 Karakteristik Tingkatan Self Esteem 

Refnadi (2018) mengemukakan bahwa harga diri seseorang tergantung 

pada bagaimana dia mengevaluasi dirinya sendiri, yang akan mempengaruhi 

perilaku dalam kehidupan sehari-hari. Evaluasi pribadi ini dinyatakan dalam sikap 

tinggi dan negatif. 

1. Karakteristik self esteem tinggi 

Jika seeorang memiliki harga diri yang tinggi, maka seseorang tersebut 

cenderung memiliki rasa percaya diri yang tinggi, penghargaan diri, 

memiliki rasa yakin terhadap kemampuan diri, rasa berguna, serta mimiliki 

rasa bahwa kehadirannya diperlukan. Pada umumnya seseorang yang 

memiliki self esteem yang tinggi akan menunjukkan ciri-ciri sebagai 

berikut: 
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a. Prilaku  

Individu dengan harga diri tinggi bertanggung jawab atas semua yang 

mereka lakukan. Pengalaman dalam hidup dapat dianggap bermakna 

tanpa penyesalan. Individu dengan harga diri tinggi juga terbuka 

terhadap pengalaman baru dan bersedia mengambil risiko. Mengalami 

kegagalan dianggap sebagai bagian dari pengembangan pribadi. 

b. Sikap 

Orang dengan harga diri tinggi merasa berharga dan berguna. Sikap 

yang dimiliki merupakan cerminan dari pembelajaran dan 

perkembangan psikologis yang terus menerus. 

c. Perasaan 

Harga diri yang tinggi juga tercermin dalam rasa senang dan puas 

dalam hidup. Orang dengan harga diri tinggi merasa dicintai dan 

dihormati oleh orang lain, berbagi kehangatan dengan orang lain, dan 

memahami orang lain. Semua perasaan, positif dan negatif, disambut 

tanpa penolakan. 

2. Karakteristik self esteem rendah 

a. Prilaku 

Individu dengan self esteem rendah kurang menghargai dirinya sendiri. 

Hal ini dapat ditunjukkan dengan pikiran atau perkataan seseorang 

yang sifatnya merendahkan diri sendiri. Individu seringkali 

menyalahkan kondisi sekitar terkait keadaan dirinya, sehingga individu 

menjadi kurang bertanggung jawab. Karakteristik lain yang muncul 

pada individu yang memiliki self esteem rendah adalah individu kurang 
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bersikap terbuka terhadap orang lain dan cenderung menarik diri dari 

pergaulan. 

b. Sikap  

Self esteem yang rendah menjadikan seseorang memdanang dirinya 

dalam perspektif negatif. Pdanangan tersebut menggiring seseorang 

memdanang kehidupan dalam pdanangan yang negatif pula. Seseorang 

dengan self esteem rendah tidak memiliki tujuan jelas dalam hidup. 

Individu tidak dapat mempercayai argumennya sendiri sehingga 

mudah terpengaruh oleh orang lain. 

c. Perasaan 

Individu dengan self steem rendah merasa tidak dicintai oleh orang-

orang di sekitarnya, meskipun sebenarnya orang-orang di sekitarnya 

telah menunjukkan perasaan tersebut. 

2.3.3 Faktor-Fakator yang Mempengaruhi Self Esteem 

Terdapat lima faktor yang dapat mempengaruhi self esteem yaitu: 

1. Faktor jenis kelamin, hal ini dikarenakan perbedaan hormon yang 

dimiliki oleh pria dan perempuan. Wanita selalu merasa self esteemnya 

lebih rendah dari pada pria seperti perasaan kurang mampu, 

kepercayaan diri yang kurang mampu, atau merasa harus dilindungi.  

2. Intelegensi, Inteligensi sebagai gambaran lengkap kapasitas fungsional 

individu sangat erat berkaitan dengan prestasi karena pengukuran 

intelegensi selalu berdasarkan kemampuan akademis. Individu dengan 

self esteem yang tinggi akan mencapai prestasi akademik yang tinggi 

dari pada individu dengan self esteem yang rendah. Selanjutnya, 
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dikatakan individu dengan self esteem yang tinggi memiliki skor 

intelegensi yang lebih baik, taraf aspirasi yang lebih baik dan selalu 

berusaha keras. 

3. Kondisi fisik, adanya pe ingaruh yang konsiste in antara daya tarik fisik 

dan tinggi badan de ingan se ilf e iste ie im. Individu de ingan kondiri fisik 

yang me inarik ceinde irung me imiliki seilf eiste ieim yang le ibih baik 

dibdaningkan deingan kondisi fisik yang kurang me inarik. 

4. Lingkungan ke iluarga, Pe iran ke iluarga sangat me ineintukan bagi 

pe irkeimbangan se ilf eiste ie im individu. Ke iluarga harus me ineimukan suatu 

kondisi dasar untuk meincapai peirke imbangan se ilf e isteie im yang baik.  

5. Lingkungan sosial, se ilf e isteie im yang didapat dijeilaskan meilalui konseip-

konse ip keisukse isan, nilai, aspirasi dan meikanismei pe irtahanan diri. 

Ke isukse isan teirse ibut dapat timbul meilalui peingalaman dalam 

lingkungan, ke isukse isan dalam bidang te irteintu, kompeitisi dan nilai 

ke ibaikan. 

2.3.4 Aspek-aspek Self Esteem 

Coope irsmith dalam (Khairat dan Adiyanti 2015) me injeilaskan bahwa 

teirdapat eimpat aspeik ,yang me indasari teirbe intuknya se ilf e iste ieim se ise iorang, yaitu: 

1. Poweir (ke ikuatan), Poweir me inunjukan pada adanya ke imampuan 

se ise iorang untuk dapat meingatur dan meingontrol tingkah lakunya 

se indiri dan meimpe ingaruhi orang lain. Dalam situasi teirte intu, poweir 

teirse ibut muncul meilalui peingakuan dan pe inghargaan yang dite irima 

oleih se ise iorang dari orang lain dan meilalui kualitas peinilaian teirhadap 

pe indapat dan haknya. E ife ik dari pe ingakuan teirse ibut adalah 
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meinumbuhkan seinse i of appre iciation teirhadap pdanangannya se indiri 

dan mampu meilawan teikanan untuk me ilakukan konformitas tanpa 

meimpe irtimbangkan keibutuhan dan peindapatnya se indiri. Masing-

masing pe irlakuan teirse ibut bisa meinge imbangkan kontrol sosial, 

ke ipeimimpinan dan keimdanirian yang nantinya akan meimunculkan 

sikap yang te igas, ase irtif, eine irgik dan e iksploratif. 

2. Significancei (keibe irartian), Significancei ditujukkan pada peine irimaan, 

pe irhatian dan kasih sayang yang ditunjukkan oleih orang lain. Eikspre isi 

dari peinghargaan dan minat teirhadap se ise iorang te irse ibut te irmasuk 

dalam peineirimaan (acceiptancei) dan popularitas, yang me irupakan 

ke ibalikan dari peinolakan dan isolasi. Pe ine irimaan ditdanai deingan 

ke ihangatan, reisponsifitas, meinyukai diri apa adanya. Dampak utama 

dari peirlakuan dan kasih sayang te irse ibut adalah meinimbulkan peirasaan 

be irarti, peinting (se inse i of importancei) dalam dirinya. Makin banyak 

orangme inunjukkan kasih sayang, maka makin beisar ke imungkinan 

meimiliki peinilaian diri yang baik. 

3. Virtuie i (keibajikan/keibaikan), Virtuiei dituinjuikkan deingan ke ipatuihan 

teirhadap kodei e itik, moral, eitika dan agama. Orang yang me imatuihi 

atuiran, kodei e itik, moral, eitika dan agama keimuidian 

meinginte irnalisasikannya, me impeirlihatkan sikap diri yang positif 

de ingan ke ibe irhasilan dalam peime inuihan teirhadap tuijuian-tuijuian 

pe ingabdian teirhadap nilai-nilai luihuir. Pe irasaan beirharga muincuil 

diwarnai deingan se intimein teintang keibe inaran, keijuijuiran dan hal-hal 

yang be irsifat spirituial. 
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4. Come iteince i (keimampuian), Compeiteincei me inuinjuikan suiatui peirformansi 

yang tinggi, de ingan tingkatan dan tuigas yang be irvariasi uintuik tiap 

ke ilompok uisia. Bagi re imaja laki-laki diasuimsikan bahwa kineirja 

akadeimis dan atleitik adalah duia bidang uitama yang diguinakan uintuik 

meinilai kompeite insi. White i meinuinjuikkan bahwa peingalaman-

pe ingalaman seiorang anak muilai dari masa bayi yang dibe irikan seicara 

biologis dan rasa mampui yang me imbeirikannya ke ise inangan, 

meimbawanya uintuik se ilalui be irhadapan deingan lingkuingan dan me injadi 

dasar bagi peinge imbangan motivasi instrinsik uintuik meincapai 

kompeite insi yang le ibih tinggi lagi. Whitei meine ikankan peintingnya 

aktivitas spontan pada seise iorang anak dalam meinuimbu ihkan peirasaan 

mampui dan peingalaman dalam meincapai keimdanirian dapat 

meimbe irikan peinguiatan teirhadap nilai-nilai peirsonalnya dan tidak 

teirgantuing pada keikuiatan-keikuiatan diluiar dirinya. Formuilasi teirse ibuit 

tidak meinyangkal peintingnya pe irse ituiju ian dan keitidakseituijuian seicara 

sosial, teitapi juiga suimbe ir keipuiasan yang be irsifat bawaan yang 

meimbu iatnya me inguiasai lingkuingan tanpa teirgantuing pada pe inguiatan 

ataui hu ikuiman dari faktor sosial (Khairat dan Adiyanti 2015). 

2.4 Penelitian Terdahulu 

Pe ine ilitian teirdahuilui yang me injadi ruijuikan dalam peineilitian seikarang adalah 

se ibagai be irikuit: 

  

No 
Nama (Tahun) Judul Penelitian Variabel Hasil Penelitian 

1 Aprilia dan Seiptila 

(2018) 

“ Juirnal Facuilty of 

Psychology UiIN 

Ar-Raniry 

Impuilsivei buiying pada 

mahasiswa di Bdana 

Aceih 

    Impluisivei 

buiying 

Hasil peineilitian meinuinjuikkan 

tidak adanya peirbeidaan impuilsive i 

buiying pada mahasiswa 

Uiniveirsitas Syiah Kuiala ditinjau i 

dari jeinis keilamin 
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No 
Nama (Tahun) Judul Penelitian Variabel Hasil Penelitian 

Vol 2, No 2 (2017)” 

Perbedaan : Pada peineilitian teirdahuilu i hanya meinggambarkan peirbeidaan tingkatan impluisivei 

buiying 

2 Tyoni (2022) 

“Juirnal 

Uiniveirsitas 

Airlangga” 

Peingaruih Ceileibrity Worship 

dan Seilf-eisteieim teirhadap 

Impuilsivei Buiying pada 

Peinggeimar K-POP Deiwasa 

Awal 

Variabeil X1: 

ceileibrity 

worship 

Variabeil X2: 

seilf-eisteieim 

 

Variabeil Y: 

impuilsivei 

buiying 

Ceileibrity worship dan seilf-eisteieim 

beirpeingaruih cuikuip kuiat teirhadap 

impuilsivei buiying. 

 Perbedaan : Teirdapat peirbeidaan pada variabeil yang diteiliti dan objeik yang diteiliti antaran 

peineilitian teirdahuilui deingan peineilitian ini. 

3 Wijaya 

(2018) 

“Juirnal UiIN 

Syarif 

Hidayatuillah 

Instituitional“ 

Peingaruih storei atmospheire i 

dan seilf-eisteieim teirhadap 

impuilsivei buiying peinguinjuing 

Toko Riteil 

Variabeil X1: 

storei 

atmospheirei 

Variabeil X2: 

seilf-eisteieim 

Variabeil Y: 

impuilsivei 

buiying 

Hasil peineilitian ini meinuinjuikkan 

bahwa keiduia variabeil X 

beirpeingaruih signifikan teirhadap 

impuilsivei buiyingpeinguinjuing toko 

riteil Alfamidi Keiratamuikti 

 Perbedaan : Teirdapat peirbeidaan pada variabeil yang diteiliti dan objeik yang diteiliti antaran 

peineilitian teirdahuilui deingan peineilitian ini. 

4 Kartawinata 

(2021) 

“Juirnal Agora 

 Vol 9, No 2 

(2021)” 

Peingaruih Heidonic Shopping 

Motivation, Seilf Eisteieim dan 

Storei E invironmeint teirhadap 

Impuilsivei Buiying pada 

Konsuimein Miniso di 

Suirabaya 

Variabeil X1: 

heidonic 

shopping 

Motivation 

Variabeil X2: 

seilf eisteieim 

Variabeil X3: 

storei 

einvironmeint 

 

Variabeil Y: 

impuilsivei 

buiying 

Hasil dari peineilitian ini 

meinuinjuikkan bahwa variabeil 

heidonic shopping motivation, 

danstorei einvironmeint meimiliki 

peingaruih yang positif teirhadap 

impuilsiveibuiying bagi konsuimein 

Miniso, seidangkan variabeil seilf 

eisteieim tidakme imiliki peingaruih 

yang cuikuip bagi seiseiorang uintuik 

meilakuikanimpuilsivei buiying. 

 Perbedaan : Teirdapat peirbeidaan pada variabeil yang diteiliti dan objeik yang diteiliti antaran 

peineilitian teirdahuilui deingan peineilitian ini. 

5  Huimrah, 

Widyastuiti, 

dan Nuirdin 

(2017) 

“Juirnal 

Uiniveirsitas 

Neigeiri 

Makassar” 

Peingaruih antara Seilf-

monitoring deingan Peirilaku i 

Impuilsivei Buiying Teirhadap 

Produik Fashion pada Reimaja 

Puitri 

Variabeil X: 

seilf 

monitoring 

 

Variabeil Y: 

impuilsivei 

buiying 

Hasil peineilitian ini meinuinjuikkan 

bahwa tidak teirdapat peingaruih 

antara seilf-monitoring deingan 

peirilakui impuilsivei buiying 

teirhadap produ ik fashion pada 

reimaja puitri (r = -0,020 dan p = 

0,764). 

 Perbedaan : Teirdapat peirbeidaan pada variabeil yang diteiliti dan objeik yang diteiliti antaran 

peineilitian teirdahuilui deingan peineilitian ini. 

6 Azkiya, A. N. 

S dan Pradana, 

B. I. (2023) 

“Juirnal 

Manajeimein 

Peimasaran dan 

Peingaruih Lingkuingan Toko 

Dan Heidonic Shopping 

Motivation Teirhadap 

Peirilakui Impuilsei Buiying 

Deingan E imosi Positif 

Seibagai Variabeil Meidiasi 

Variabeil 

X1: 

Lingkuingan 

Toko 

 

Variabeil X2: 

lingkuingan toko dan motivasi 

beilanja heidonis beirpeingaruih 

signifikan teirhadap eimosi positif, 

motivasi beilanja heidonis 

beirpeingaruih signifikan teirhadap 

peimbeilian impuilsif, dan 
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No 
Nama (Tahun) Judul Penelitian Variabel Hasil Penelitian 

Peirilakui 

Konsuimein 

Vol. 2 No. 2 

(2023)” 

Heidonic 

Shopping 

Motivation  

 

Variabeil Y: 

Impuilsivei 

Buiying 

lingkuingan toko tidak 

beirpeingaruih signifikan teirhadap 

peimbeilian impu ilsif. Seilanjuitnya, 

eimosi positif meimeidiasi peingaruih 

lingkuingan toko dan motivasi 

beilanja heidonis teirhadap 

peimbeilian impuilsif 

Perbedaan : Teirdapat peirbeidaan pada variabeil yang diteiliti dan objeik yang diteiliti antaran 

peineilitian teirdahuilu i deingan peineilitian ini. 
 

7 

Latiffah Uiluil 

Fauizi, Heinny 

Weilsa, 

Suisanto 

Suisanto 

(2019) 

“Juirnal 

Bisnis Teiori 

dan 

Impleimeintasi 

vol 10, No 2 

(2019)” 

Peingaruih Heidonic Shopping 

Valuiei Dan Shopping 

Lifeistylei Teirhadap Impuilsei 

Buiying Deingan Positivei 

E imotion Seibagai Variabeil 

Inteirveining 

 

Variabeil 

X1: 

Heidonic 

Shopping 

Valuiei  

Variabeil 

X2: 

Shopping 

Lifeistylei  

 

Variabeil 

Y: 

Impuilsivei 

Buiying  

 

Nilai heidonis, gaya hiduip 

beilanja beirpeingaruih positif dan 

signifikan teirhadap eimosi 

positif. Nilai heidonis, gaya 

hiduip beilanja, eimosi positif 

beirpeingaruih positif dan 

signifikan teirhadap peimbeilian 

impuilsif. E imosi positif 

beirpeingaruih positif dan 

signifikan dalam meimeidiasi 

nilai beilanja heidonis dan gaya 

hiduip beilanja teirhadap 

peimbeilian impuilsif. Hal ini 

meinuinjuikkan bahwa variabeil 

nilai heidonis, gaya hiduip 

beilanja, dan eimosi positif 

beirpeingaruih teirhadap peimbeilian 

impuilsif. 

 

 

 
Perbedaan : Teirdapat peirbeidaan pada variabeil yang diteiliti dan objeik yang diteiliti antaran 

peineilitian teirdahuilu i deingan peineilitian ini. 

8 Dhania 

Firdauis, Uimar 

Yuisuif (2018) 

 

“Juirnal Speisia 

UiNISBA 

 Vol 4, No 1 

(2018)” 

Huibuingan Antara Seilf 

Eisteieim Deingan 

Impuilsivei Buiying (Stuidi 

Pada Mahasiswi Fakuiltas 

Ilmui Komuinikasi Yang 

Beirbeilanja Meilaluii 

Instagram) 

 Variabeil X1: 

Seilf Eisteieim  

 

Variabeil Y: 

Impuilsivei 

Buiying  

 

 Nilai Koeifisiein Koreilasi (R) 

Seibeisar -0,644 Deingan Signifikasi 

P= 0,000â  (P>1%), Yang Artinya 

Ada Huibuingan Neigatif Yang 

Signifikan Antara Seilf 

E isteieim Deingan Impuilsivei 

Buiying Pada Mahasiswi Fakuiltas 

Ilmui Komuinikasi Uinisba Yang 

Beirbeilanja Meilaluii Instagram 

Perbedaan : Teirdapat peirbeidaan pada variabeil yang diteiliti dan objeik yang diteiliti antaran 

peineilitian teirdahuilui deingan peineilitian ini. 

9 Yoldana 

Veiybitha 

(2022) 

“Creiativei 

Reiseiarch 

Manageimeint 

Jouirna  

Vol 5 No 2 

(2022)” 

Peingaruih Instagram Dan 

Neiuiroticism Teirhadap 

Peimbeilian Impuilsif Geineirasi 

Juinior Milleinnial Meilaluii 

Meidiasi Seilf Eisteieim 

 

Variabeil 

X1: 

Instagram  

 

Variabeil 

X2: 

Neiuiroticism  

 

Variabeil 

Instagram meimiliki peingaruih 

langsuing yang tidak signifikan 

teirhadap peimbeilian impuilsif. 

Namuin, Instagram meimiliki 

peingaruih tidak langsuing yang 

signifikan meilaluii Seilf Eisteieim 

teirhadap peimbeilian impuilsif. 

Neiuirotismei meimiliki peingaruih 

https://journal.umy.ac.id/index.php/bti/issue/view/567
https://journal.umy.ac.id/index.php/bti/issue/view/567
https://karyailmiah.unisba.ac.id/index.php/psikologi/issue/view/164
https://karyailmiah.unisba.ac.id/index.php/psikologi/issue/view/164
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Y1: 

Impuilsif 

 

Variabeil 

Y2: 

1 Seilf Eisteieim 

 

teirbeisar teirhadap peimbeilian 

impuilsif juinior mileinial. 

Beirdasarkan peirhituingan peingaruih 

tidak langsuing teirlihat Seilf Eisteieim 

dalam peineilitian ini seipeinuihnya 

dimeidiasi oleih variabeil instagram 

dan neiuiroticism. 

Perbedaan : Teirdapat peirbeidaan pada variabeil yang diteiliti dan objeik yang diteiliti antaran 

peineilitian teirdahuilui deingan peineilitian ini. 

10 Vika Ary 

Ratnasari 

(2015) 

“Juirnal 

Administrasi 

Bisnis (JAB)| 

Vol. 1 No. 1 

Januiari 

(2015)” 

Peingaruih Storei Atmospheire i 

Teirhadap Heidonic Shopping 

Valuiei Dan Impuilsei Buiying 

(Suirveii Pada Konsuimein 

Hypeirmart Malang Town 

Squiarei) 

Variabeil 

X1: 

Storei 

Atmospheirei  
 

Variabeil 

Y1: 

Heidonic 

Shopping 

Valuiei  
 

Variabeil 

Y2: 

Impuilsei 

Buiying 

Variabeil Storei Atmospheirei 

Beirpeingaruih Signifikan Teirhadap 

Variabeil Heidonic Shopping Valuiei; 

Variabeil Storei Atmospheirei 

Beirpeingaruih Signifikan Teirhadap 

Variabeil Impuilsei Buiying; Variabeil 

Heidonic Shopping Valuiei 

Beirpeingaruih Signifikan Teirhadap 

Variabeil Impuilsei Buiying 

Perbedaan : Teirdapat peirbeidaan pada variabeil yang diteiliti dan objeik yang diteiliti antaran 

peineilitian teirdahuilui deingan peineilitian ini. 

 

 

2.5 Kerangka Pemikiran  

Gambar 2. 1 Kerangka Pemikiran 

 

Suimbe ir: (De ivita 2015); (Tyoni 2022); (Kartawinata 2021)  

 

Be irdasarkan gambar teirseibuit dapat dike itahuii bahwa peingaruih he idonic 

 
Hedonic Shopping 

Self Esteem 

Impulsive Buying 

H1 

H2 

H3 
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shopping (X1) te irhadap impuilsivei buiying (Y) konsuime in yang be irbe ilanja di Toko 

Amora. Se ilanjuitnya, pe ingaruih se ilf eiste ie im(X2) te irhadap impuilsivei buiying (Y) 

konsuime in yang be irbe ilanja di Toko Amora. Se irta adanya garis puituis-puituis 

meinuinjuikkan adanya pe ingaruih simuiltan heidonic shopping (X1) dan seilf 

e isteie im(X2) te irhadap impuilsivei buiying (Y) konsu ime in yang be irbe ilanja di Toko 

Amora.  

2.6 Definisi Operasional 

Tabel 2 . 4 Definisi Operasional 

No Variabel  Definisi  Indikator Skala 

1 Impluisivei 

Buiying 

(Y) 

Impuilsivei Bu iying 

adalah peimbeilian 

yang tidak rasional 

dan diasosiasikan 

deingan peimbeilian 

yang ceipat dan tidak 

direincanakan, diikuiti 

deingan adanya 

konflik fikiran dan 

dorongan eimosional. 

 

Veirplankein, Bas, 

dan Astrid Heirabadi 

dalam Heinrieitta 

(2012) 

1. Aspe ik Kognitif 

- Tidak meimpe irtimbangan 

harga dan ke iguinaan su iatui 

produ ik 

- Tidak meilakuikan eivalu iasi 

teirhadap su iatui pe imbeilian 

produ ik 

- Tidak meilakuikan 

pe irbdaningan produ ik yang 

akan dibeili deingan produ ik 

yang mu ingkin le ibih 

be irguina 

2. Aspe ik E imosi 

- Timbuilnya dorongan 

pe irasaan uintuik se ige ira 

meilaku ikan peimbeilian 

- Timbuil peirasaan seinang 

dan pu ias se iteilah 

meilaku ikan peimbeilian  
Veirplankein, Bas, dan Astrid 

Heirabadi dalam Heinrieitta (2012) 

Likeirt 

2 Heidonic 

Shopping 

(X1) 

Heidonic Shopping 

meiruipakan suiatui 

keigiatan peimbeilian 

yang didorong 

deingan peirilakui 

yang beirpeingaruih 

deingan panca 

indeira, khayalan dan 

eimosi yang 

meinjadikan 

1. Adveintu ire i shopping  

- Bagi konsu ime in, 

be irbeilanja meiruipakan hal 

yang sifatnya pe ituialangan 

- Konsu ime in meirasakan 

bahwa keigiatan beirbe ilanja 
meiru ipakan hal yang 

meinstimu ilasi  

- Ke igiatan beilanja meimbu iat 

Likeirt 
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No Variabel  Definisi  Indikator Skala 

keiseinangan dan 

keinikmatan mateiri 

seibagai tuijuian 

uitaman hiduip. 

 

 

Arnold dan 

Reiynolds, dalam 

Darma dan 

Japarianto (2014) 

konsu ime in meirasakan 

bahwa dirinya dalam duinia 

meire ika se indiri. 

2. Social shopping 

- Konsu ime in be irbeilanja 

uintu ik beirsosialisasi 

- Konsu ime in meinikmati 

be irsosialisasi deingan 

konsu ime in lainnya ke itika 

be irbeilanja 

- Ke igiatan beilanja deingan 

orang lain meiruipakan 

pe ingalaman yang dapat 

meimbe intuik rasa 

ke iteirikatan yang ku iat 

3. Gratification shopping  

- Ke itika konsu ime in dalam 

kondisi situiasi hati yang 

buiru ik, konsuime in 

meilaku ikan keigiatan 

be ilanja uintuik meimbu iat 

meire ika meirasa leibih baik 

- Konsu ime in be irbeilanja 

ke itika ingin 

meimpe irlakuikan dirinya 

se icara speisial 

- Bagi konsu ime in, ke igiatan 

be ilanja meiruipakan cara 

uintu ik meinghilangkan stre is 

4. Ide ia shopping  

- Konsu ime in be irbeilanja 

uintu ik meingikuiti treind 

- Konsu ime in be irbeilanja 

uintu ik meingikuiti treind 

modei barui 

- Konsu ime in be irbeilanja 

uintu ik meilihat apakah 

produ ik barui teirse idia 

5. Rolei shopping 

- Konsu ime in suika be irbeilanja 

bagi orang lain ke itika 

orang lain meirasa seinang, 

maka konsuime in juiga iku it 
se inang 

- Konsu ime in meinikmati 

be ilanja deingan te iman dan 

ke iluiarga 
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No Variabel  Definisi  Indikator Skala 

- Konsu ime in meinikmati 

be irbeilanja uintuik 

meine imuikan hadiah yang 

teipat u intuik se ise iorang 

6. Valuie i shopping 

- Uintu ik se ibagian be isar, 

konsu ime in beirbe ilanja 

ke itika ada potongan harga 

- Konsu ime in meinikmati 

pe incarian diskon keitika 

be irbeilanja 

- Konsu ime in meinikmati 

pe incarian barang-barang 

yang me impeirole ih 

potongan harga ke itika 

be irbeilanja 
 

Arnold dan Reiynolds, dalam Darma 

dan Japarianto (2014) 

3 Seilf 

E isteim 

(X2) 

seilf eisteieim adalah 

eivaluiasi seiseiorang 

teirhadap dirinya 

seindiri, biasanya 

meiruipakan 

inteirpreitasi yang 

dipeiroleih seiseiorang 

dari lingkuingannya 

beiruipa peinghargaan, 

peineirimaan, dan 

peirlakuian yang 

diteirimanya. 

 

Coopeirsmith dalam  

Khairat dan Adiyanti 

(2015) 

1. Poweir (ke ikuiatan) 

2. Significancei (keibe irartian) 

3. Virtuie i (ke ibajikan/keibaikan) 

4. Come iteince i (keimampuian) 

 
Coopeirsmith dalam  Khairat dan 

Adiyanti (2015) 

Likeirt 
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

3.1 Bentuk Penelitian 

Pe ine ilitian ini meiruipakan peine ilitian kuiantitatif meingguinakan pe inde ikatan 

asosiatif. Meinuiruit Sugiyono (2017) pe ineilitian kuiantitatif adalah cara ataui meitodei 

pe ineilitian yang be irdasarkan pada filsafat positivisme i, diguinakan uintuik me ine iliti 

pada popuilasi ataui sampe il teirteintui, te iknik peingambilan pada uimuimnya 

dilaksanakan seicara acak ataui random, peinguimpuilan data meingguinakan 

instruimeint peine ilitian, analisis data beirsifat kuiantitatif/statistik deingan tuijuian 

uintuik meinguiji hipote isis yang te ilah diteitapkan. Me inuiruit Sugiyono (2017) asosiatif 

dapat beirarti seibagai uiji hipoteisis ataui pe ingaruih antara duia variabeil atauipuin leibih.  

3.2 Tempat, Lokasi dan Waktu Penelitian 

Pe ine ilitian dilakuikan di Toko Amora yang be irada pada Jl. HR Soe ibrantas, 

Ke icamatan Bina Widya, Kota Pekanrau, Riaui. Dilaksanakan pada builan Oktober 

2022 - Mei 2023 

3.3 Populasi dan Sampel 

3.3.1 Populasi 

Me inuiruit Sugiyono (2017) popuilasi adalah generalisasi yang terdiri atas 

objek/subjek yang mempunyai kuantitas dan karakterristik tertentu yang 

ditetapkan olah peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. 

Adapun populasi dari penelitian ini adalah konsumen yang pernah membeli 

produk di Toko Amora Kec. Bina Widya Kota Pekanbaru pada tahun 2022-2023 

3.3.2 Sampel 

Sampeil ialah seibagian dari juimlah dan karakteiristik yang dimiliki ole ih 
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popuilasi (Sugiyono, 2017).  Sampel inilah yang akan diselidiki dan dari sampel 

itu kita dapat mengambil kesimpulan untuk seluruh populasi. Teknik sampel yang 

digunakan pada penelitian ini menggunakan metode purposive sampling yaitu 

teknik penentuan sampel dengan pertimbangan sendiri dengan sengaja dalam 

memilih anggota populasi yang dianggap memberikan informasi, dimana 

responden yang dipilih memiliki kriteria sampel sebagai berikut : 

1. Be iruisia 17-35 Tahu in 

2. Konsuime in yang pe irnah beirbe ilanja di toko Amora pada tahu in 2022-2023 

Namun karena pada penelitian ini besar populasi tidak dapat diketahui 

berapa banyak jumlah pastinya. Maka pada penelitian ini peneliti menggunakan 

rumus Lameshow. Adapuin be isaran sampe il dalam peine ilitia ini adalah se ibagai 

be irikuit: (Hermawan, 2019) 

  
          

  
 

Ke ite irangan : 

n = Juimlah sampeil minimal yang dipe irlu ikan 

Zα = Nilai standar dari distribuisi se isuiai nilai α=5% = 1,96 

P = Pre ivale insi ouitcomei, kare ina data beiluim didapat, maka dipakai 50% 

Q = 1-P  

L = Tingkat keiteilitian 10% 
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Se ihingga be isar sampeil pada peineilitian ini adalah 96 re isponde in.  

 

3.4 Hipotesis Penelitian 

Me inuiruit Sugiyono (2017) Hipote isis me iruipakan jawaban seimeintara keipada 

ruimuisan masalah peine ilitian. Ke ibeinaran dari hipoteisis ini haruis dipe irlihatkan 

be irdasarkan data yang dikuimpuilkan. Hipoteisis me iruipakan keisimpuilan seimeintara 

yang ditarik seibagai duigaan se ime intara dan se ilanjuitnya dive irfikasi keibe inarannya.  

Be irdasarkan peinge irtian di atas, hipoteisis pe ineilitian di ruimuiskan se ibagai 

be irikuit: 

H01: He idonic Shopping (X1) Tidak meimpe ingaruihi impluisivei buiying(Y) 

konsuime in yang be irbe ilanja di Toko Amora Kecamatan Bina Widya 

Pe ikanbarui 

Ha1: He idonic Shopping (X1) meimpeingaruihi impluisivei buiying(Y) konsuimein 

yang be irbe ilanja di Toko Amora Kecamatan Bina Widya Pe ikanbarui 

H02: Se ilf eisteie im(X2) Tidak meimpeingaruihi impluisivei buiying (Y) ) konsuimein 

yang be irbe ilanja di Toko Amora Kecamatan Bina Widya Pe ikanbarui 

Ha2:  Se ilf eiste ie im(X2) me impeingaruihi impluisive i buiying (Y) ) konsuimein yang 

be irbeilanja di Toko Amora Kecamatan Bina Widya Pe ikanbarui 

H03: He idonic shopping (X1) dan se ilf e iste ie im (X2) Tidak  me impeingaruihi secara 

simultan terhadap impluisivei buiying (Y) ) konsuime in yang be irbe ilanja di 

Toko Amora Kecamatan Bina Widya Pe ikanbarui 

 Ha3:  He idonic shopping (X1) dan seilf eiste ieim (X2) meimpe ingaruihi secara  
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 simultan terhadap impluisivei buiying (Y) ) konsuime in yang be irbe ilanja di 

Toko Amora Kecamatan Bina Widya Pe ikanbarui. 

 

 

3.5 Skala Pengukuran Variabel 

Pe ine ilitian ini meingguinakan Skala pe inguikuiran variabeil yaitu i Skala Like irt.  

Me inuiruit Sugiyono (2017) skala likeirt dipe irguinakan dalam meinguikuir pe indapat, 

pe irse ipsi se irta sikap seiorang atauipuin ke ilompok orang me inge inai fe inomeina sosial. 

Me ingguinakan skala likeirt, meinghasilkan variabeil yang akan diuikuir dijeilaskan 

meinjadi indikator variabeil. 

 

Tabel 3. 5 Skala Pengukuran Variabel 

Pernyataan Skor 

Sangat Se ituijui 4 

Se ituijui 3 

Tidak Seituijui 2 

Sangat Tidak Seituijui 1 

Sumber: Sugiyono (2017) 

3.6 Teknik Pengumpulan Data 

3.6.1 Kuisioner 

  Me inuiruit Sugiyono (2017) angke it ataui kuiisioneir me iru ipakan teiknik 

pe inguimpuilan data yang dilaku ikan de ingan cara meimbeirikan se ipe irangkat 

pe irtanyaan ataui pe irnyataan teirtuilis ke ipada re isponde in. 

Dalam peineilitian ini teirdiri dari tiga skala peinguikuiran yang diguinakan 
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dalam kuie isione ir peine ilitian. Skala I adalah Impluisive i Buiying, Skala II He idonic 

Shopping, dan Skala III Se ilf Eiste im.  

3.6.2 Studi Dokumentasi 

Stuidi  dokuimeintasi meiruipakan teiknik peinguimpuilan data deingan 

meinghimpuin dan meinganalisis  dokuimein-doku ime in baik dokuimein teirtuilis, 

gambar,  mauipu in e ileiktronik. De ingan adanya me itodei ini diharapkan dapat 

dipeirguinakan uintu ik me incari dan meimpe iroleih data data primeir. 

  

3.7 Metode Analisis Data 

Analisis data meinuiruit Sugiyono (2017) adalah proseis meilaku ikan peincarian 

se irta peinyuisuinan se icara sisteimatis dan ilmiah yang didapatkan dari hasil 

wawancara, dokuimeintasi, se irta catatan lapangan. Hasil te irse ibuit seilanjuitnya 

dikeilompokkan, direiduiksi dan dideiskripsikan uintuik dilakuikan sinteisa, dan 

meinarik keisimpuilan agar muidah u intuik dipahami oleih peimbaca. Meitodei analisis 

data adalah proseis meingolah data dari data yang di kuimpuilkan seibe iluimnya. Pada 

pe ineilitian kuiantitatif ini, seiteilah data re isponde in di dapatkan, keimuidian data 

dikuimpuilkan dan diolah meingguinakan SPSS (Statistical Packageis for thei Social 

Scieincei) 24.0. 

3.7.1 Uji Kualitas data 

1. Uiji Validitas 

Tuijuian peingguinaan uiji validitas adalah uintu ik meinguikuir valid atauipuin sah 

tidaknya kuie isione ir. Se ibuiah kuie isioneir atauipuin instruimein dapat dinyatakan sah 

apabila peirtanyaan di kuie isioneir ataui instruimein dapat meinje ilaskan seisuiatui 

yang akan diu ikuir oleih kuie isione ir teirse ibuit (Ghozali, 2018). Uiji Validitas bisa 

dinyatakan valid jika signifikan < 0,05 ataui 5 %. 
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Adapuin krite iria peinilaian uiji validitas adalah : 

a. Apabila rhituing> rtabeil, maka iteim kuiisione ir tei rse ibuit valid. 

b. Apabila rhitu ing< rtabeil, maka iteim kuiisione ir teirse ibuit tidak valid. 

 

2. Uiji Reiliabilitas 

Ghozali (2018) se ibeinarnya re iliabilitas meiruipakan alat dalam 

meimpe irkirakan suiatui kuie isioneir yang meiruipakan indikator dari konstruik 

atauipuin variabeil. Kuie isione ir dapat dinyatakan hdanal atauipuin reiliabeil jika 

jawaban seise iorang me inge inai pe irnyataan bisa konsiste in atauipu in stabil seitiap 

waktui. Uiji reiliabilitas dipeirluikan dalam meinguikuir konsiste insi hasil 

pe inguikuiran dari kuieisione ir pada peingguinaan yang be iruilang. Cronbach Alpha 

adalah meitode i yang diguinakan pada pe ine ilitian ini. Cronbach’s Alpha adalah 

uikuiran keidanalan yang me impuinyai nilai dari nol (0) sampai deingan satui (1) 

(Hair dkk 2010). Apabila hasil Cronbach Apha leibih beisar dari taraf 

signifikan se ibe isar 60% ataui 0,6, maka variabeil dikatakan reiliabeil. Namuin jika 

hasil Cronbach Alpha kuirang dari taraf signifikan 60% ataui 0,6 maka variabeil 

dianggap tidak re iliabeil. Nilai tingkat ke idanalan Cronbach’s Alpha dapat 

dituinjuikan pada tabeil beirikuit ini: 

Tabel 3. 6 Tingkat Kedanalan Cronbach’s Alpha 

Nilai Cronbach’s Alpha Tingkat Kedanalan 

0.0 - 0.20 Kuirang Andal 

>0.20 – 0.40 Agak Andal 

>0.40 – 0.60 Cuikuip Andal 
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>0.60 – 0.80 Andal 

>0.80 – 1.00 Sangat Andal 

 

3.7.2 Uji Asumsi Klasik 

a. Uiji Normalitas 

Me inuiruit Ghozali (2018) tuijuian dari uiji normalitas adalah uintuik meinguiji 

apakah pada modeil re igre isi variabeil re isiduial atauipuin pe ingganggui te irdapat 

distribuisi normal. Pe ine ilitian ini meimanfaatkan grafik plot ataui Normal P-P 

Plot of Reigre ision Stdanardize id Re isiduial dan uiji non statistik Kolmogorov 

Smirnov.  

Adapuin krite irianya se ibagai be irikuit: 

1. Jika nilai asym. Sig (2-taileid) me ileiwati nilai signifikan 5% be irarti 

variabe il reisiduial beirdistribuisi normal, atauipuin maksuidnya data 

be irdistribuisi normal, jika nilai sig (signifikansi) ˃ 0,05. 

2. Data dinyatakan tidak normal apabila nilai sig (signifikansi) ˂ 0,05 

b. Uiji He ite iroke idastisitas 

Me inuiruit uiji heiteiroske idastisitas beirtuijuian uintuik meinguiji apakah 

modeil re igre isi te irjadi ke itidaksamaan variance i dan re isiduial satui 

pe ingamatan keipe ingamatan yang lain. Dalam peingamatan ini uintuik 

meinde iteiksi ke ibe iradaan heiteiroske idastisitas dapat dilakuikan de ingan 

meilihat grafik scatteirplots pada seibaran data pada analisis reigre isi 

be irgdana. Apabila teirdapat suiatui pola pada grafik te irse ibuit maka data 

dapat dikatakan meingalami heite irokeidastisitas (H0 diteirima), seibaliknya 

jika tidak teirdapat pola pada grafik teirse ibuit maka dapat dikatakan data 
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tidak meingalami heiteiroke idastisitas (H0 ditolak). 

c. Uiji Muiltikolineiaritas 

Muiltikolineiaritas adalah huibuingan linie ir antar variabeil be ibas. 

Ghozali (2018) meinyatakan bahwa uiji muiltikolineiaritas beirtuijuian uintuik 

meinguiji apakah dalam modeil reigre isi teirdapat koreilasi yang tinggi ataui 

se impuirna antar variabeil indeipe inde in. Mode il reigre isi yang baik 

se iharuisnya tidak ada kore ilasi diantara variabeil. Bila ada kore ilasi yang 

tinggi diantara variabeil beibasnya, maka huibuingan antara variabeil beibas 

teirhadap variabeil teirikat meinjadi teirganggui.  

Adapuin inte irpre itasi dari hasil uiji muiltikolineiaritas adalah seibagai 

be irikuit: 

1. Jika nilai VIF < 10 ataui nilai Toleirancei > 0,01, maka dinyatakan 

tidak teirjadi muiltikolineiaritas.  

2. Jika nilai VIF > 10 ataui nilai Toleirancei < 0,01, maka dinyatakan 

teirjadi muiltikolineiaritas.  

3.7.3 Analisis Regresi Linier Berganda 

Regresi linier berganda lebih sesuai dengan kenyataan dilapangan bahwa 

suatu variabel terikat tidak hanya dapat dijelaskan oleh satu variabel bebas saja 

tetapi perlu dijelaskan oleh beberapa variabel terikat. Analisis Regresi Liner 

Berganda digunakan untuk mengetahui sejauh mana besarnya pengaruh variabel 

independen (X) terhadap variabel dependen (Y). 

Dalam penelitian ini yang menjadi variabel bebas adalah Hedonic 

Shopping dan self Esteem sedangkan yang menjadi variabel terikat adalah 

Impulsive Buying konsumen di Toko Amora Kecamatan Bina Widya Pekanbaru. 
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Persamaan umum dari regresi linier berganda adalah sebagai berikut: 

            +e 

Ke ite irangan: 

Y = Impluisivei Buiying   

  = Konstanta 

b = Koe ifisie in re igre isi 

X1 = Variabeil Hedonic Shopping 

X2 = Variabeil Seilf Eisteem 

e  = Standar eror 

3.7.3.1 Uji Hipotesis 

Uiji hipoteisis adalah bagian dari statistik infeire insial yang me imiliki tuijuian 

su ipaya me indapatkan keisimpuilan suiatui popuilasi deingan me ilihat data yang 

dipeirole ih pada sampeil popuilasi. Tuijuian uiji hipoteisis suipaya meimu ituiskan apakah 

pe inguijian hipoteisis yang dilaksanakan dite irima ataui ditolak. 

3.7.3.2 Uji Koefisien Determinasi (R
2
) 

Kuncoro (2013) ke igu inaan dari uiji koeifisie in koreilasi adalah 

meimpe irkirakan seibe irapa jauih keiahlian dari modeil pada meine irangkan variasi 

variabe il teirikat. Nilai koeifisiein deiteirminasi (R
2
) ada pada reintang angka nol (0) 

sampai satui (1). Apabila nilai koeifisiein deite irminasi meindeikati angka satui (1) 

be irarti variabeil be ibas (X) adalah be isar te irhadap variabeil teirikat (Y). Se ibaliknya 

apabila nilai koeifisie in de iteirminasi variabe il meinde ikati nol (0) beirarti keimampuian 

variabe il beibas (X) adalah keicil teirhadap variabeil teirikat (Y). Adapuin ruimuis 

deiteirminasi seibagai beirikuit:  
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Ke ite irangan: 

KD = Koe ifisie in deite irminasi   

 R
2
 = Koe ifisie in kore ilasi 
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BAB IV 

GAMBARAN UMUM LOKASI PENELITIAN 

4.1 Gambaran Umum Kecamatan Bina Widya 

4.1.1 Sejarah Kecamatan Bina Widya 

Ke icamatan Bina Widya Kota Pe ikanbarui adalah meiruipakan salah satui 

Ke icamatan yang be irbe intuik beirdasarkan Pe iratuiran Pe imeirintah Nomor 19 Tahuin 

1987, te intang pe iru ibahan batas antara Kota Pe ikanbarui de ingan Kabu ipate in Kampar 

pada tanggal 14 Me ii 1988 deingan luias wilayah ±199.792 KM2. 

Teirbe intuiknya Ke icamatan Bina Widya ini teirdiri dari beibe irapa Deisa dan 

Ke icamatan dari Kabuipatein Kampar yaitui: 

a. De isa Simpang Barui dari Ke icamatan Kampar 

b. De isa Sidomuilyo Barat dari Ke icamatan Siak Huilui 

c. De isa Labuih Barui dari Ke icamatan Siak Huilui 

d. De isa Bina Widya dari Ke icamatan Siak Huilui 

Pada 2003 Pe ime irintah Kota Pe ikanbarui meinge iluiarkan Peiratuiran Daeirah 

Nomor 03 Tahuin 2003, yang ke imu idian me imbagi wilayah Ke icamatan Bina Widya 

dimeikarkan meinjadi 2 Ke icamatan deingan batas-batas se ibagai beirikuit: 

a. Se ibe ilah Timuir be irbatasan deingan Ke icamatan Marpoyan Damai (Kota 

Pe ikanbarui)   

b. Se ibe ilah Barat beirbatasan deingan Ke icamatan Tambang (Kabuipate in 

Kampar) 

c. Se ibe ilah Uitara beirbatasan deingan Ke icamatan Payuing Se ikaki 

d. Se ibe ilah Seilatan beirbatasan deingan Ke icamatan Tambang (Kabuipatein 

Kampar) 
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4.1.2 Letak Geografis dan Keadaan Demografis Kecamatan Bina Widya 

Se icara ge iografis, Ke icamatan Bina Widya be irada pada kooordinat 101° 

22„ 45“BT–101° 23„ 09“BT dan 0° 28„ 41“LUi–0° 29„ 09“LU i me imiliki luias 

wilayah 59.81 km
2
. Ke icamatan Bina Widya me iruipakan wilayah te irluias 

dibdaningkan keicamatan lain yang ada di wilayah Kota Pe ikanbarui. Me inuiruit 

Pe iratuiran Pe imeirintah Nomor 19 tahuin 1987 teintang Pe iruibahan Batas Wilayah 

Kotamadya Dae irah Tingkat II Pe ikanbarui, luias wilayah Ke icamatan Bina Widya 

adalah 4.872 Km2 ataui sama de ingan 9,46% dari luias kota Pe ikanbarui, yang 

se ibagian be isar wilayahnya diguinakan uintuik pe iruimahan/ peirkarangan. 

Ke icamatan Bina Widya teirdiri dari 9 (se imbilan) keiluirahan yaitui 

Ke iluirahan Simpang Barui, Ke iluirahan Tuiah Karya, Ke iluirahan Sidomuilyo Barat, 

Ke iluirahan De ilima, Ke iluirahan Air Puitih, Ke iluirahan Tuiah Madani, Ke iluirahan Bina 

Widya, Ke iluirahan Sialang Muinggu i dan Ke iluirahan Tobeik Godang. 

Ke icamatan Bina Widya me impuinyai batas-batas wilayah se ibagai be irikuit: 

a. Se ibe ilah Uitara : be irbatasan deingan Ke icamatan Payuing Se ikaki 

b. Se ibe ilah Seilatan : be irbatasan de ingan Kabuipate in Kampar 

c. Se ibe ilah Barat : be irbatasan de ingan Kabuipate in Kampar 

d. Se ibe ilah Timuir : be irbatasan de ingan Ke icamatan Marpoyan Damai 

Tabel 4.1. Jumlah Penduduk Kecamatan Bina Widya Berdasarkan Jenis 

Kelamin 

 

 

No 

 

 

Kelurahan 

 

Jumlah 

RW 

 

Jumlah 

RT 

 

Jumla h 

KK 

Jumlah Penduduk 

Berdasarkan 

Jenis Kelamin 

 

Jumlah 

Jiwa 
LK PR 

1 Simpang Barui 16 71 11.138 21.326 22.482 13.808 

2 Sidomuilyo 19 100 10.188 22.324 21.039 43.363 

3 Tuiah Karya 13 92 13.564 28.783 26.760 55.543 

4 Deilima 13 73 7.268 16.911 16.009 32920 
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No 

 

 

Kelurahan 

 

Jumlah 

RW 

 

Jumlah 

RT 

 

Jumla h 

KK 

Jumlah Penduduk 

Berdasarkan 

Jenis Kelamin 

 

Jumlah 

Jiwa 
LK PR 

Jumlah 61 336 42.221 89.344 86.290 175.634 

Suimbeir: Keicamatan Bina Widya dalam Angka, 2017. 

Dari tabeil diatas dapat dikeitahuii bahwa Ke iluirahan yang me imiliki juimlah 

pe induiduik teirbanyak di Ke icamatan Bina Widya beirada pada Ke iluirahan Tuiah 

Karya, yang be irju imlah 55.543 orang de ingan pe irincian data dari 13 Ruikuin Warga 

(RW), 92 Ruikuin Teitangga (RT) dan 13.564 Ke ipala Ke iluiarga (KK). Se ibanyak 

28.783 orang pe induiduik beirje inis keilamin Laki-laki (LK) dan se ibanyak 26.760 

orang pe induiduik be irjeinis ke ilamin Peire impuian (PR). 

4.1.3 Perekonomian Kecamatan Bina Widya 

Pada uimuimnya pe induiduik di Ke icamatan Bina Widya be irmata peincaharian 

be irdagang, se ilain itui juiga ada yang be ike irja seibagai guirui, pe igawai ne ige iri sipil, 

karyawan se iwasta, dan lain-lain. Adapuin juimlah peinduiduik meinuiruit jeinis 

pe ikeirjaan yang pe inuilis peirole ih dari kantor Ke icamatan Bina Widya dapat dilihat 

pada tabeil dibawah ini : 

Tabel 4.2. Jumlah Penduduk Kecamatan Bina Widya Berdasarkan 

Pekerjaan 

 

No 

 

Pekerjaan 
Kelurahan 

Simpang 

Baru 

Sidomulyo 

Barat 
Tuah Karya Delima 

1 Beiluim/ Tidak Beikeirja 1.064 8.540 1.378 2.409 

2 Meinguiruis Ruimah 1.146 3.909 7.520 2.208 

3 Peilajar/Mahasiswa 2.269 8.483 7.895 2.182 

4 Peinsiuinan 58 316 585 1.274 

5 Peigawai Neigeiri Sipil 1.120 911 810 1.661 

6 Teintara Nasional 25 88 62 746 

7 Keipolisian Reipuiblik 75 63 64 384 

8 Peirdagangan 785 794 631 1.793 
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No 

 

Pekerjaan 
Kelurahan 

Simpang 

Baru 

Sidomulyo 

Barat 
Tuah Karya Delima 

9 Peitani/Peirbuiruihan 78 721 600 135 

10 Peiteirnakan 80 28 0 216 

11 Karyawan Swasta 347 320 547 964 

12 Karyawan BU iMN 125 173 165 102 

13 Karyawan BU iMD 65 131 167 89 

14 Tuikang Kayui 25 216 171 197 

15 Dosein 135 188 167 12 

16 Guirui 180 811 1.777 60 

17 Peidagang 4.688 1.023 1.106 1.125 

18 Wiraswasta 5.210 3.019 11.104 1.160 

Jumlah 17.475 29.734 34.749 16.717 

Suimbeir: Keicamatan Bina Widya dalam Angka, 2017. 

 

Be irdasarkan tabeil di atas dapat dikeitahuii bahwa mayoritas pe induiduik 

Ke iluirahan Simpang Barui be irmata peincaharian wiraswasta, seibanyak 5.210 orang. 

Se idangkan Ke iluirahan Sidomuilyo Barat mayoritas peinduiduiknya be iluim/tidak 

be ikeirja, se ibanyak 8.540 orang. Uintuik Ke iluirahan Tuiah Karya mayoritas  

pe induiduiknya be irmata peincaharian wiraswasta, se ibanyak 11.104 orang. 

Se idangkan Ke iluirahan Deilima mayoritas pe indu iduiknya Be iluim/tidak beikeirja, 

se ibanyak 2.409 orang. 

4.1.4 Agama 

Mayoritas pe induiduik Ke icamatan Bina Widya be iragama Islam. Adapuin 

ju imlah peinduiduik me inuiru it Agama yang pe inuilis peiroleih dari kantor Ke icamatan 

Bina Widya dapat dilihat pada tabeil beirikuit ini: 

Tabel 4.3. Jumlah Penduduk Kecamatan Bina Widya Berdasarkan Agama 

 
No 

 
Agama 

Kelurahan  
Jumlah Simpang 

Baru 

Sidomulyo 

Barat 

Tuah 

Karya 
Delima 
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1 Islam 39.553 39.170 52.537 29.198 160.458 

2 Khatolik 642 619 440 566 2.267 

3 Prote istan 2.899 2.495 1.901 2.333 9.682 

4 Hindui 28 33 - 9 70 

5 Buidha 122 303 76 338 839 

6 Lainnya 2 7 1 9 19 

Suimbeir: Keicamatan Bina Widya dalam Angka, 2017. 

 

Tabel 4.4 Jumlah Tempat Ibadah Di Kecamatan Bina Widya 

 
Kelurahan 

Tempat 

Ibadah 

Masjid 
Surau/ 

Langgar 
Gereja Pura Vihara Jumlah 

Simpang Barui 51 28 6 - - 85 

Sidomuilyo Barat 33 18 - - - 51 

Tuiah Karya 48 25 - - - 73 

De ilima 30 8 2 - 1 41 

Jumlah 162 79 8 - 1 250 

Suimbeir: Keicamatan Bina Widya dalam Angka, 2017. 

 

4.1.5 Pendidikan 

Pada hakikatnya pe indidikan meiruipakan uipaya manuisia uintuik meimpe iroleih 

ke ilangsuingan hiduipnya. Se icara instruimeintal peindidikan meiruipakan satui 

infrastruiktuir uintuik pe inge imbangan suimbe ir daya manuisia dan peileistarian buidaya 

dalam proseis alih ge ine irasi se icara beirke isinambuingan. Pe indidikan me iruipakan hak 

asasi se itiap manuisia dalam proseis me impeirsiapkan dirinya   me inuijui   masa 

de ipan yang le ibih baik. 

Adapuin ju imlah pe induiduik Ke icamatan Bina Widya me inuiruit peindidikan 

akhir adalah seibagai beirikuit: 

Tabel 4.5. Jumlah Penduduk Kecamatan Bina Widya Berdasarkan 

Pendidikan 

 
No 

 
Pendidikan Terakhir 

Kelurahan  
Jumlah Simpang 

Baru 

Sidomulyo 

Barat 

Tuah 

Karya 
Delima 
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No 

 
Pendidikan Terakhir 

Kelurahan  
Jumlah Simpang 

Baru 

Sidomulyo 

Barat 

Tuah 

Karya 
Delima 

1 Tidak/Be iluim Tamat SD 5.490 5.761 10.501 4.925 26.659 

2 SD 11.734 9.720 10.755 3.804 36.013 

3 SLTP 9.891 8.518 8.319 3.501 30.229 

4 SLTA 7.820 6.582 11.918 6.641 32.961 

5 Diploma II 828 851 1.357 3.764 6.800 

6 Akade imi/Diploma III 1.206 1.615 2.761 3.943 9.525 

7 Strata I 2.157 4.709 2.606 2.500 11.927 

Suimbeir: Keicamatan Bina Widya dalam Angka, 2017. 

 

Tabel 4.6. Fasilitas Pendidikan Berdasarkan Jenjang Pendidikan di 

Kecamatan Bina Widya 

No Kelurahan 
Tingkat Pendidikan Perguruan 

Tinggi TK SD SMP SMK SMU 

1 Simpang Barui 18 8 4 4 4 3 

2 Sidomuilyo Barat 10 9 1 1 2 3 

3 Tuiah Karya 18 16 6 6 2 2 

4 De ilima 8 8 2 3 2 4 

Jumlah 54 41 22 14 10 12 

Suimbeir : Keicamatan Bina Widya dalam Angka, 2017. 

 

4.1.6 Suku Budaya 

Adapuin su ikui buidaya dan adat istiadat di Ke icamatan Bina Widya Se ibagai 

be irikuit: 

Tabel 4.7. Jumlah Penduduk Kecamatan Bina Widya Berdasarkan Suku 

 
No 

 
Suku 

Kelurahan  
Jumlah Simpang 

Baru 

Sidomulyo 

Barat 

Tuah 

Karya 
Delima 

1 Me ilayui 11.848 8.829 10.855 7.786 39.318 

2 Jawa 6.695 8.367 6.264 5.370 26.696 

3 Minang 16.377 17.803 31.164 12.972 78.316 

4 Batak 5.283 4.859 4.466 3.961 18.569 

5 Suinda 699 885 668 656 2.908 

6 Banjar 342 297 304 253 1.196 

7 Buigis 293 202 306 256 1.057 

8 Flore is 65 91 117 158 431 
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9 Lainnya 2.193 2.018 1.399 1.506 7.116 

Suimbeir: Keicamatan Bina Widya dalam Angka, 2017. 

Dari tabeil diatas dapat dikeitahuii bahwa Ke icamatan Bina Widya me imiliki 

pe induiduik yang he ite iroge in, te irdiri dari be irbagai macam suikui, akan teitapi suikui 

yang dominan di Ke icamatan Bina Widya adalah suikui Minang se irta suikui Me ilayui, 

ini dikareinakan wilayah Riaui be irbatasan de ingan wilayah Suimate ira Barat. Batas 

ini beiruipa adanya jalan lalui lintas yang meinghuibuingkan antara Suimateira Barat 

dan Riaui, dan jaluir ini meiruipakan jaluir pe irdagangan antara duia daeirah yang tidak 

dapat teireilakkan. 

4.2 Gambaran Umum Toko Amora Pekanbaru 

4.2.1 Sejarah Singkat Toko Amora 

Toko Amora ini meiruipakan toko yang me inye idiakan barang-barang se ipe irti 

Acceissorie is, Fashion, Hijab, hingga Home ide icor yang be irdiri tahuin 2016. Toko 

Amora ini lokasi nya di JL. HR Soe ibrantas No 76-80 Kota Pe ikanbarui.  

Tujuan dari Toko Amora adalah : 

1. Meingeimbangkan bakat dalam meimbuiat beirbagai macam Akseisoris 

2. Menciptakan lapangan kerja 

3. Mendidik dan menambah ilmu untuk pribadi maupun orang lain 

4. Mencari keuntungan 

4.2.2 Visi dan Misi 

Visi :  Menciptakan Produk yang dapat mewakilkan usaha Toko Amora,   

dengan mengedepankan kualitas dan kepuasan konsumen. 

Misi : Menyediakan produk yang beranekaragam dan inovasi produk    

dengan harga yang terjangkau oleh para Konsumen 
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4.2.3 Struktur Organisasi Toko 

Struiktuir organisasi formal pasti meimiliki struiktuir organisasi yang 

meiruipakan suiatui wadah ataui fuingsi dalam manajeime in yang me ine itapkan dan 

meimbagi tuigas pe ike irjaan yang dilakuikan, pe imbatasan dan tanggu ing jawab se irt 

we iwe inang pe ineitapan huibuingan antara uinsuir-uinsuir organisasi. Se ihingga 

meimuingkinka uintuik meincapai tuijuian yang dite itapkan. 

Dengan adanya organisasi manajemen dapat mengadakan kegiatan yang 

diciptakan dari suatu susunan organisasi sehingga secara formal dimana setiap 

pejabat dari fungsi-fungsi dalam organisasi dapat melaksanakan fungsi sebagai 

wadah serta alat untuk mewujudkan tujuan yang dialami dan telah disetujui 

bersama. 

struktur organisasi berfungsi untuk kinerja disuatu perusahaan supaya 

lebih teraarah, dan akan diketahui sampai dimana wewenng dan tanggung jawab 

yang dimiliki oleih karyawan dalam meinjalankan tuigas. struktur organisasi dari 

Toko Amora dapat dilihat pada gambar. 
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BAB VI 

PENUTUP 

6.1 Kesimpulan 

Be idasarkan hasil peineilitian dapat disimpuilkan seibagai be irikuit: 

1. Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa hedonic shopping 

mempengaruhi impulsive buying konsumen di Toko Amora Pekanbaru 

dengan menunjukkan hubungan positif signifikan sebesar 0,254 (sig. 

0,000). 

2. Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa self esteem 

mempengaruhi impulsive buying konsumen di Toko Amora Pekanbaru 

dengan menunjukkan hubungan negatif signifikan sebesar -0,366 (sig. 

0,001). 

3. Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa secara bersama 

hedonic shopping dan self esteem mempengaruhi impulsive buying 

konsumen di Toko Amora Pekanbaru dengan menunjukkan nilai f 

hitung sebesar 14,801 dan nilai sig. sebesar 0,000. 

6.2 Saran 

1. Pada variabel Hedonic Shopping yaitu, toko dapat menciptakan atmosfer 

yang menarik dan menyenangkan bagi konsumen, seperti desain toko yang 

menarik, penempatan produk yang mengundang perhatian, dan 

mengadakan acara atau promosi khusus yang menciptakan suasana 

berbelanja yang mengasyikkan. Dengan demikian konsumen akan 

cendrung melakukan Impulsive Buying. 
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2. Pada variabel Self  Esteem yaitu, toko dapat melakukan pemasaran produk 

dengan memperkenalkan lebih banyak fitur produk dan kualitas produk. 

Sehingga memungkinkan konsumen untuk berbelanja sesuai dengan 

kebutuhannya dan memberikan kepercayaan toko untuk melakukan 

pembelian kembali.  
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