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ABSTRAK

Nama . Kristian Yudha Peranginangin
Program Studi : Magister Manajemen
Judul . Perilaku Pembelian Impulsif pada Hypermarke

Carrefour di Kota Jakarta

Salah satu bentuk perilaku konsumen yang tidak¢area adalah terjadinya
impulse buyingIndustri ritel, terutam&ypermarketberkembang seiring dengan
perubahan di masyarakat dan dalam beberapa tahakhitetelah berkembang
pesat di berbagai belahan dunia, termasuk Indanésipermarket Carrefour
dipilih sebagai objek penelitian karena perkembanga yang cukup pesat di
Indonesia. Penelitian ini mencoba untuk melihat dmgna pengaruh
karakteristik demografis (jenis kelamin, usia, gemghasilan), tipe produk, serta
store atmospheréerhadap tendensi pembelian impulsif dan frekupesnbelian
impulsif. Penelitian ini menggunakan T-Test, OneyWNOVA, serta analisis
regresi. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwaaksgristik demografis (jenis
kelamin, usia, penghasilan), tipe produk, deore atmosphermemiliki pengaruh
terhadap tendensi pembelian impulsif. Karakteristédmografis (jenis kelamin,
penghasilan) dastore atmospherguga memiliki pengaruh terhadap frekuensi
pembelian impulsif.

Kata kunci: ritel,hypermarketatmosfir toko, pembelian impulsif
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ABSTRACT

Name . Kristian Yudha Peranginangin

Study Program :  Magister Management

Title : Impulse Buying Behavior at Carrefour Hyperket
in Jakarta

Impulse buying is one form of unplanned consumehab®r. Retail
industry, especially hypermarket, evolves with demin society and in recent
years has expanded rapidly in many parts of theldwaencluding Indonesia.
Carrefour is chosen to be the research object m tef its significant
development in Indonesia. This research tried ® Isew is the influence of
demographic (sex, income, and age), product type séore atmosphere affect to
impulse buying tendency and impulse buying freqyembis research is using T-
Test, One-way Annova and regression analysis. Hsellts of this research
showed that demographics (gender, age, income)duptotype, and store
atmosphere have effect on impulse buying tendefieg. results of this research
also indicate that demographics (gender, incomeg, store atmosphere have
effect on impulsive buying frequency.

Key words: retail, hypermarket, store atmosphenguilse buying
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BAB 1
PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang

Belanja merupakan suatu aktivitas yang menyenanigagnbanyak orang
dan sering dilakukan oleh masyarakat. Banyak alagamg menyebabkan
sesorang melakukan kegiatan berbelanja. Secara ponamg berbelanja untuk
memenuhi kebutuhan. Meskipun demikian, sering jagang berbelanja hanya
untuk memenuhi hasrat atau dorongan dari dalamyairiPaling tidak sebulan
sekali orang meluangkan waktunya untuk berbelanjanan. Belanja merupakan
suatu gaya hidup tersendiri, bahkan telah menjaatuskegemaran bagi sejumlah
orang. Sebagian orang menganggap bahwa kegiatdmeldéogia merupakan
kegiatan yang dapat menghilangkan stres, menglabiskang dan dapat
mengubah suasana hati seseorang. Dari semua kelgetzelanja yang dilakukan
konsumen, tidak semuanya merupakan pembelian yaegcdnakan. Pembelian
yang tidak direncanakan merupakan pembelian imputspulsive buyiny

Menurut Rook dan Fisher (1995), pembelian impulsafdalah
kecenderungan konsumen untuk melakukan pembeliaarasespontan, tidak
terefleksi, secara terburu-buru dan didorong agsekologi emosional terhadap
suatu produk dan tergoda dari kegiatan persuasp ydiltakukan pemasar.
Pembelian impulsif merupakan kegiatan untuk mengkah uang, dan
kebanyakan untuk produk yargw involvement(produk keterlibatan rendah).
Pembeli impulsif lebih mungkin untuk mengalami palaghan membeli secara
spontan, lebih terkesan secara tiba-tiba, dan tiobedencana untuk membeli
sebelumnya. Produk impulsif kebanyakan merupakanmanigabarang yang
diinginkan untuk dibeli, bukan merupakan baranggydibutuhkan konsumen.

Menurut Welles (1986), sembilan dari sepuluh korsumnmelakukan
pembelian secara impulsif. Penelitian yang dilakukdeh Point-of-Purchase
Advertising Institut§ POPAPI) menyatakan bahwa sekitar 75% pembelianadi
dilakukan secara impulsif. Menurut Irawan (2008jdapat 10 karakter konsumen
Indonesia, salah satunya adalah karakter “Tidaled@ma”, yang berarti bahwa

konsumen Indonesia termasuk konsumen yang tiddbiatar merencanakan

1 Universitas Indonesia
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sesuatu. Salah satu bentuk perilaku konsumen ya@ealgrmempunyai perencanaan
adalah terjadinyampulsive buying Seperti yang sebagian besar orang alami,
mereka seringkali berbelanja melebihi apa yangndaeakan semula. Bahkan
kadang tak sedikit membeli barang-barang yang tirdakuk dalam daftar belanja
yang sudah dipersiapkan (Purjono, 2007). Ini metapandikator positif bahwa
masyarakat Indonesia adalah masyarakat yang sukebefheproduk yang tak
terencana.

Hypermarket dipilih sebagai objek penelitian karer@dustrihypermarket
berkembang pesat seiring dengan perubahan padaralkat Meski krisis global
masih membayang, tetapi industiypermarketdi Indonesia terus berkembang,
dengan nilai pertumbuhan jumlah gerai sebesar 39&%ahun pada tahun 2004
— 2008, jauh di atasupermarketlanminimarket yang hanya meningkat sebesar
16,4% dan 10,9% per tahun.

11 Minimarket W Supermarket | Hypermarket

RRQY G465

2004 2003 2008 2007 2008

Gambar 1.1 Pertumbuhan Pasar Modern 2004-2008

Sumber: Asosiasi Pengusaha Ritel Indonesia, Medta [(2009)

Pasar berbentuk pasar modemo lern tradg khususnyahypermarket
yang memiliki bentuk toko retail fisik, juga mengali pertumbuhan signifikan
pada beberapa tahun terakhir dalam hal pengungepgrti terlihat dalam Tabel
1.1, dimana terjadi peningkatan jumlah warga daperkotaan yang berbelanja

di hypermarket.
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Tabel 1.1 Jumlah Warga Perkotaan yang berbelanja dHypermarket

D9

Negara % Tahun 2008 % Tahun 20
Korea Selatan 86 % 98 %
Thailand 88 % 90 %

China 81 % 90 %

Taiwan 75 % 59 %
Malaysia 58 % 71 %
Indonesia 26 % 45 %
Singapura 16 % 22 %

Sumber: Retail and Shopper Trends Asia Pacifi©20he Nielsen Company, 2010

Peneliti memilihhypermarketdi kota Jakarta untuk diteliti karena kota

Jakarta merupakan kota besar di Indonesia yang Ikkemmimlah hypermarket

terbanyak. Di kota Jakarta, terdapgpermarketyang beragam, mulai dari Giant,

Carrefour,Hypermart dan lain-lain. Tingginya minat masyarakat terusagalam

mengunjungi hypermarket membuat

mendirikan dan mengeloleypermarket

para pengembang berlomba untuk

Tabel 1.2 Sebaran Gerai — Gerai Pasar Modern, 20q@nit)

Fropinsi Minimsarket | Supermmarket | Hypermarket Total
Fulau Jawa B.775 Sl 107 5.822
Ol lakarta 3,058 317 il 4325
e Barat 1. 3080 13- s 1523
Banken 1003 28 14 (ML [
Jog |t G 1= | 155 ]
laieen Tmgah: o 172 1 1_155
Jaren Thonur 1.118 1.8 15 318 |
FPulau Sunsatera 954 195 11 1. 160
Sunmetera Utara 413 i 5 152
Rlaiu & Estan o5 52 2 LED
Suimetora Barat 05 23 238
Suirmesber Dol ran e aF 3 235
LAmipiini 35 Ir, i
Eali 200 53 P 254
Fulaid Sulawesi 104 Lo r 159
Sulareeesd Selatan 55 ar 5 09
Sulloeees Utara i 11 1 &0
FPulau Kalinsantan 1132 55 £ 171
Ealimnantan Selatan a0 12 1 GO
Foailimnaanitan Tinwir 13 23 1 &7
K limantan Barar Fal) 1 44 1 -I-i
Papaia I8 10 = 38
Laim-lain 116 146 262
Tokal L0289 1.447 130 11.8B66

Sumber: Asosiasi Pengusaha Ritel Indonesia, Medta,-ebruari 2009
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Sedangkan gerai Carrefour dipilih sebagai tempagaabilan sampel,
karena gerai Carrefour mendominasi indubirpermarketdi Indonesia dengan
nilai pangsa omset yang mendekati 50%, sehinggarajikan hasil penelitian

dapat mewakili industtiypermarketi kota Jakarta.

. Gambar 1.2 Omset PeriteHypermarket, 2008 (Rp Triliun)

Indxgrosic
Makro (Lot Mart) 1,95 %

Sumber: Media Data, Februari 2009

Dalam penelitian ini akan diteliti pengaruh darrddderistik demografis, tipe
produk, danStore Atmospherterhadap pembelian impulsif. Faktor — faktor dari
karakteristik demografis merupakan dasar yang ggbenting untuk membuat
segmentasi konsumen (2003). Selain itu, proses goeian keputusan dari
konsumen ketika melakukan pembelian impulsif jugErgdntung dari tipe produk
yang mereka beli (Han dan Shavitt, 1994). SementataStore Atmosphere
merupakan salah satu cara pemasar berkomunikagagléionsumennya, selain
untuk meningkatkan penjualan dan mendatangkan tpreiehingga store
atmospherdiaruslah ditata sedemikian rupa sehingga konswakam lebih sering
mengunjungi toko, dan lebih nyaman, sehingga mékakupembelian lebih
banyak dan bahkan menjadi loyal terhadap t@&ore Atmosphergang terdiri
dari eksterior,general interior, layoutdan POP Display(Berman dan Evans,
2001) diharapkan dapat meningkatkan keinginan koesuuntuk melakukan
pembelian secara impulsif dypermarkeCarrefour.

Penelitian ini dilakukan untuk menguji dan mengeaalpakah variabel —

variabel yang terkait dengan perilakmpulsive Buyingdapat menginisiasi
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munculnya perilaku pembelian secara impulsif padagpnjunghypermarket
Carrefour di kota Jakarta.

1.2. Perumusan Masalah

Dalam melakukan pembelian impulsif, konsumen dipenig oleh faktor
internal (karakteristik demografis dan tipe produllan eksternal sfore
atmospherg Permasalahan yang diangkat dalam penelitianadalah apakah
karakteristik demografigroduct typedanstore atmospherdapat mempengaruhi

pengunjung untuk melakukan pembelian impulsifigpermarkeCarrefour?

1.3. Pembatasan Masalah

Permasalahan dalam karya akhir ini dibatasi padaurigan antara
karakteristik demografis pengunjungroduct type serta atmosfir dari gerai
hypermarket Carrefour dengan frekuensi dan tendensi pembeirapulsif

konsumen.

1.4. Tujuan Penelitian
Penulisan tesis ini bertujuan untuk:

1. Mengetahui pengaruh karakteristik demografis tesbagerilaku pembelian
impulsif.

2. Mengetahui pengaruproduct typedengan perilaku pembelian impulsif.

3. Mengetahui pengarustore atmosphereerhadap perilaku pembelian impulsif.

1.5. Manfaat Penelitian

Hasil penelitian ini diharapkan dapat digunakanhofengelola gerai
hypermarket terutama geranypermarketCarrefour di kota Jakarta sebagai alat
untuk meningkatkan frekuensi dan tendensi konsundalam melakukan
pembelian impulsif. Selain itu, penelitian ini dibpkan dapat memberikan
sumbangan pemikiran bagi para akademisi untuk mekap& bukti empiris
terkait faktor — faktor yang mempengaruhi pembeimpulsif, khususnya di gerai
hypermarkeCarrefour.
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1.6. Sistematika Penulisan
Penulisan karya akhir ini akan disajikan oleh pgindéngan sistematika

sebagai berikut :

Bab 1 — Pendahuluan
Bab ini menjelaskan mengenai latar belakang pemiiam melakukan
penelitian, perumusan masalah, pembatasan masajaan penelitian,
manfaat penelitian, dan sistematika penulisan kakyr

Bab 2 — Tinjauan Pustaka
Bab ini berisikan kerangka — kerangka teoritis yhegsi teori — teori
yang berhubungan dengan masalah penelitian yarmglikhn sebagai
acuan dasar dalam melakukan penelitian, serta olaak analisa
terhadap hasil penelitian.

Bab 3 — Model dan Metode Penelitian
Bab ini memuat tentang model penelitian yang dkamai menjadi
beberapa hipotesis penelitian dan digunakan untuknjawab
permasalahan penelitian. Pada bab ini, dimuat pefanisi — definisi
operasional untuk memudahkan peneliti dalam memyatat ukur.

Bab 4 — Hasil dan Pembahasan
Bab ini memuat tentang analisis data penelitiatasgembahasan hasil
yang sudah diperoleh melalui proses perhitunganisska dengan
menggunakan program SPSS 17.0 untuk menjawab pa&lahas
penelitian. Pada bab ini, dimuat juga definisi firdsi operasional untuk
memudahkan peneliti dalam menyusun alat ukur.

Bab 5 — Penutup
Bab ini merupakan bab penutup yang memuat tentssgimipulan
peneliti terhadap perhitungan dan analisis datag ydiperoleh dari
penelitian. Selain itu, bab ini juga memuat sarams penulis yang
ditujukan untuk para pemasar, terurama pengembgpermarket serta
mahasiswa — mahasiswi lain yang hendak melakukaeligan yang
sama. Pada bab ini akan dijelaskan pula mengenarbetasan dari

penelitian yang sudah dilakukan.
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BAB 2
TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Retail Management
2.1.1 PengertianRetailing

Retailing merupakan semua kegiatan penjualan barang dansesaa
langsung kepada konsumen akhir untuk pemakaiaragiridan rumah tangga.
Pengertian lebih lanjut mengeneetailing dikemukakan oleh beberapa ahli,
seperti menurut Levy dan Weitz (2001:8) Retailing is the set of business
activities that adds value to the products and ises/sold to consumers for their
personal or family use Dari definisi tersebut dapat diartikan bah®atailing
adalah serangkaian aktivitas bisnis yang dapat miah nilai untuk produk dan
servis yang dijual ke konsumen untuk pemakaiadragriatau rumah tangga.

Menurut Berman dan Evans (2001:3)Retailing consists of the business
activities involves in selling goods and servicesonsumers for their personal,
family, or household use’Definisi tersebut dapat diartikan bahwa kegiatail
terdiri dari kegiatan bisnis yang melibatkan kegmaimenjual barang dan jasa

kepada konsumen untuk pemakaian pribadi, kelualagarumah tangga.

2.1.2 JenisRetailing
Retailing dapat dibagi menjadi berbagai jenis, hal yangngasederhana

untuk membaginya adalah dengan melihethil mix. Retail mix atau dalam
bahasa Indonesia diartikan sebagai baustail adalah empat elemen yang
retailer gunakan untuk memenuhi kebutuhan konsumen (LeQ99R Keempat
elemen itu adalah :
a. Tipe dari barang dagangamérchandisg

Berbagai jenis barang dagangan membedakan tipeedaitiyang ada, contoh

dari barang dagangan adalah pakaian, sepatu, batehktyonik, makanan,

perhiasan, alar olahraga dan produk kecantikan.
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b. Variasi dan jenis barang dagangsar{ation and assortmejt
Variasi adalah jumlah kategori barang yang disathalkoleh retailer,
sedangkan jenis barang dagangassértmentadalah jumlah dari jenis yang
berbeda di dalam kategori barang dagangan.

c. Jasa yang disediakan
Jasa yang ditawarkan olefetailer dapat membuat sattetailer berbeda
jenisnya dengaretailer lain. Contoh jasanya adalah penyediaan tempatrpark
menerima pembayaran dengan kartu kredit, menerienbajkan, menerima
pengembalian barang, jasa pengiriman, dan jasa omregkbs kado. Terkadang
agar konsumen menikmati jasa ir@tailer menuntut pembayaran.

d. Harga
Harga juga menjadi penentu jenis dan tipe datail. Harga dapat dibagi
menjadi rendah, rata-rata, dan tinggi. Harga juggatl berubah apabila
terdapat discount atau potongan harga, bisa jugaméiada suatu kejadian atau

event khusus seperti Lebaran, Natal, dan Tahun.Baru

2.2Modern Market
2.2.1 PengertianModern Market

Modern Marketatau Modern Tradeatau Pasar Modern adalah tempat
penjualan barang-barang kebutuhan rumah tanggagseik kebutuhan sehari-
hari), dimana penjualan dilakukan secara ecerarddagan cara swalayan, yaitu
konsumen mengambil sendiri barang dari rak dagawnganmembayar ke kasir
(M.Pandin, 2009). Itulah sebabnya, pasar dengandbseperti ini disebut juga
Pasar SwalayarRPasar Modern juga dikatakan sebagai bentuk pemjuakail
modern berupa toko dengan sistem pelayanan mgséifiservice/ swalayan)
yang menjual berbagai jenis barang secara ecerkm daentuk minimarket
supermarket, hypermarketmaupun grosir dalam bentuk perkulakan (Puspitasar
2009). PengistilaharModern Market atau Modern Trade muncul bersamaan
dengan pembandingan bentuk-bentgtail modern ini dengan bentutetail
tradisional seperti pasar tradisionalet market Pasar Modern, disebut-sebut
sebagai format ritel yang mengalami perkembangarg ysangat baik dalam 5
tahun terakhir (Marina P., 2009).
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Perbedaan yang paling mencolok antara bergt#d berupa pasar modern
dengan pasar tradisional ialah bahwa dalam berdas&rgradisional, pembeli dan
penjual bertemu dan bertransaksi secara langsentg, Isangunannya berbentuk
kios, lapak atau tempat terbuka yang disediakarggieta pasar. Sedangkan
dalam bentuk pasar modern, pembeli dan penjudt beéatemu atau bertransaksi
langsung, serta bangunan pasar modern telah lebimamen, diberiair
conditioner (AC), terkesan nyaman, dan bersih (Ediati, 2008¢perti ritel
modern lainnya, Pasar Modern umumnya memiliki pdaiwar yang relatif kuat
terhadap pemasok-pemasoknya. Ini karena peritelempdumumnya adalah
perusahaan dengan skala yang cukup besar dan rsalistaibusi yang luas,
sehingga pembelian barang ke pemasok dapat dilakdktam jumlah yang
besar. Posisi tawar yang kuat memberi banyak kegatu bagi peritel modern.
Selain bisa mendapatkan kemudahan dalam hal jangkéu pelunasan barang,
diskon harga juga akan semakin mudah diperolehatepgsisi tawar yang kuat
tersebut (Marina P., 2009). Jika dilihat, baranggydijual di pasar modern dan
pasar tradisional sama jenisnya, namun perbedaatemnigiak pada kemasan,
harga, kesegaran, dan metode transaksinya. Pasmrmpuiga dikelola dengan
sistem manajemen modern. Juga, pasar modern, kiyasusypermarket
memiliki pilihan barang yang lebih lengkap.

Di Indonesia, pertumbuhan bentuk-bentuk pasar nmoésh berkembang
sejak dekade 1970an, dimulai dengan bensupermarket yang meluas
persebarannya pada dekade 1980an (Natawidjaya).2B86telah diperkenalkan
pertama kali di Indonesia pada era 1970-an sa&trndapat 3 jenis pasar modern,
yaitu Minimarket, Hypermarket,dan Supermarket. Perbedaan utama dari
ketiganya terletak pada luas lahan usaha dange jenis barang yang

diperdagangkan. Berikut karakteristik dari ketigai$ pasar modern tersebut :
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Uralan Mininar ket Supemarket Hypermarket

Barang yang 4l perdsgangkan Bernagal macam kebububan rumah |Berbegal macsmn kebutuhan Earbagal macsm kebutuhan

tangoas termnasuk kebamanian sehar- |nomah tangga termasuk rumh tangga termesuk
harl kehubuhan sehart-hari kebutuban sehari-harl
Jumiah e < S000 [bem 5000 = 25000 fem = 35000 bem
Jenis Produk - Makanan Eenesan - Makanan - Makanan
- Barang-barang Fyghents pokok - Barang-barang rumah @ngga |- Barang-berasng nemab tangos
- Blektranik
- Busana / Pakalan
- Alat Dlahraga
Modal Pemualan Dilakukan secara eceran, langsung | Dikskukan secsny aoenn, Dilakukan secars aosnsn,
pada konsumen akhir dengan cam  |langsung pada konsumen skhir  [langsung pada konsumaen akdhir
swalayan (pembell mengambill dengan cara swakyyan dergan Car swalayan

sendinl barang dar rak-rak
dagangan dan membayar dikasir]

Lisas Ll Usaha (Berdasarkan |Maksimal 400 m2 4000 - 000 m2 = G000 mi2

Perpres terbamny, yakni no. 112 th

2007}

Lusas Labhan Parkir Minim Standand Sangat luas

iodal (diuar tanah dan 5/d Rp300 jut Rp200 juta - Rpl0 Miyar Rp 10 Milyar keatas
Dangunan

Gambar 2.1 Karakteristik Pasar — Pasar Modern di Irdonesia

Sumber : Peraturan Presiden no. 112 tahun 2005j#sd’engusaha Ritel Indonesia

2.2.2 Pertumbuhan Modern Market di Indonesia

Pertumbuhan jumlah gerai pasar modern di Indonésias mengalami
peningkatan, misalnya untuk kurun waktu Tahun 20@¢ga Tahun 2008, yang
didominasi oleh pertumbuhan gehgipermarketyang cukup tinggi, yakni 39,8 %
per tahun, seperti terlihat dalam Gambar 2.2.

Gambar 2.2 Pertumbuhan Pasar Modern 2004-2008

11 Minimarket W Supermarket 1 Hypermarkst

10.288
| 1447

-
2008
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2.2.3Hypermarket

Menurut Levy dan Weitz (1998jypermarketadalah sebuah tempat
perbelanjaan dengan luas sekitar 10.060-n80000 m serta memiliki
kombinasi produk makanan sebesar 30% sampai detifan Sementara
itu, menurut Berman dan Evans (200iypermarketadalah sebuah tempat
yang berukuran sangat luas dan nyaman, dimangtedrtarbagai macam
kebutuhan konsumen mulai dari pakaian, obat-obdtahan makanan,
dan kebutuhan umum lainnya dengan harga yang musahnta
memberikan sebuah pengalaman berbelanja yang taldepatkan
konsumen di tempat belanja lain.

Hypermarketmodern didirikan pertama kali di Perancis, tepatpgda
tahun 1963 di daerah selatan Paris dengan bramdf@ar, oleh keluarga-
keluarga Fournier, Badin, dan Defforey. Sejak awslpermarket
dirancang dengan spesifikasi luas area di ataDn%Ddimana sebagai
pembandingnya pada masa swpermarkememiliki luas area antara 400
m? hingga 2.500 fh Sepuluh tahun kemudian telah ada 250 buah
hypermarketdan kini telah berkembang menjadi lebih dari 13Q@&h
(Perrigot dan Cliquet, 2006).

Pada hakekatnya, konsdp/permarketmengekspresikan apa yang
dalam Bahasa Perancis diseblibut sous le meme toit{Semuanya di
bawah satu atap), dimana ciri — cirinya adalah :

* Area yang luas untuk menampung banyaknya variasiyhr
(assortmentyang diasosiasikan dengan lahan parkir yang luas.

» Kebijakan harga diskon yang terkait dengan teknik
membangun jaringan.

» Teknik swalayan yang didasarkan paa&rchandisingyang
efektif dan metode promosi penjualaales promotiohn

Di Indonesia, konsepretail berupa hypermarket pertama kali
dikenalkan oleh dua raksasgpermarketdari Perancis, yaitu Carrefour
dan Continent, pada tahun 1997 di Jakarta (Natawedj2005). Di
Indonesia, keduanya kemudian melebur menjadi satbadah brand
Carrefour. Kini di Indonesia telah ada 2 pemaim lgaitu Giant, yang
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dikelola Hero dan Giant dari Malaysia; serta Hyparimyang dikelola
Matahari Group.

Dari gambar 2.2 terlihat bahwa jumlah gdrgpermarketdi Indonesia
mengalami pertumbuhan cukup pesat dari tahun 2Q@0408, yaitu sebesar
39,8% per tahun. Jumlah gekHypermarketyang bertumbuh sangat tinggi
tersebut menunjukkan bahwa formaHypermarket yang baru
diperkenalkan ke masyarakat di Indonesia pada awtalin 2000-an
disambut baik oleh konsumen di tanah air. Kemampdgpermarket
menjadi Pasar Modern dengan pertumbuhan jumlah gekesar karena
Hypermarketmenawarkan pilihan barang yang lebih banyak diimand
Supermarket dan Mini market, sementara harga yang ditawarkan
Hypermarketelatif sama — bahkan pada beberapa barang Iiganteirah
daripadaSupermarketlanMinimarket(Marina P., 2009).

2.3 Etika Pemasaran dan Konsumerisme

Berman dan Evans (2001) membagi etika pemasaranadietiga

kategori, yaitu etika, social responsibility, damnkumerisme. Etika berhubungan

dengan prinsip moral dan value dari pengelola Iretaocial Responsibility

melibatkan kegiatan —kegiatan yang bermanfaat umiayarakat. Konsumerisme

mengharuskan perlindungan terhadap hak — hak karsum

Etika pemasaran diperlukan oleh pengelola retatik&eberurusan dengan

konstituen (konsumen, publik umum, karyawan, s@pppesaing, dan lain-lain).

Pengelola retail diharuskan memiliki kewajiban nhanatuk bertindak sesuai

etika. Dengan perhatian publik yang makin tingghéelap perilaku perusahaan

dan ekspektasi tinggi yang dibebankan kepada pemasa maka tindakan

melanggar etika yang dilakukan perusahaan akarkibatgpada pencitraan buruk

dari publik, gugatan hukum, kehilangan konsumem H#angnya respek dari

karyawan yang bekerja di perusahaan tersebut. iTikdtika perusahaan bertindak

sesuai dengan etika bisnis dan pemasaran, makaapaan akan memiliki citra

yang terpercaya, jujur, fair, dan mendapatkan regelg tinggi dari publik. Para

pengelola retail harus dapat menentukan jenisis jegiatan perusasi yang dapat

diterima menurut etika pemasaran dan apa yang tidglat diterima oleh etika
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pemasaran. Cara terbaik bagi pengelola retailkumanghindari pelanggaran
etika adalah memiliki kode etik yang tertulis, daenerapkannya pada seluruh
karyawan dan partner-partner kerja seperti supplér distributor. Berman dan
Evans (2001) memberikan beberapa contoh dari pgéaag etika, yaitu :

* Menakkan harga produk-produk yang langka setel&iei@ bencana alam

» Tidak memiliki stok yang cukup ketika ada progralmad dan diskon.

* Menjual produk alkohol dan rokok kepada anak-anak

* Memfitnah kompetitor

* Menjual barang bekas sebagai barang baru

Menurut Berman dan Evans (2001), etika konsumerisnaibatkan
kegiatan dari pelaku bisnis, pemerintah, dan lerabambaga lainnya untuk
melindungi masyarakat dari pelanggaran praktekattaph hak mereka sebagai
konsumen. Konsumen memiliki hak — hak yang berughe: right of safety
(perlindungan dari kondisi produk yang buruk dambbbaya),the right to be
informed(perlindungan terhadap kecurangan, penipuan,nrder salah, dan iklan
berlebihan)the right to choosékebebasan akses untuk memilih produk, jasa, dan
jenis retailer), darthe right to be heard feedbackdari konsumen). Beberapa
retailer seperti Sears, Giant, dan A&P sudah menerapkantitpeta etika
konsumerime yang berupa penetapan prosedur stamai@ak menanggapi
komplain dari konsumen, memberikan program edukesji konsumen, dan
melakukan training bagi karyawan agar dapat beakse dengan konsumen.

Peter N. Stearns (2001) mengungkapkan bahwankltgp dalam sebuah
dunia yang amat diwanai oleh konsumerisme. MenStetirns (2001), dalam
praktek konsumerisme, masyarakatnya merumuskanartdjyjuan hidupnya
dengan barang-barang yang sebetulnya tidak menakeokan untuk memenuhi
kebutuhan dasar mereka. Namun secara sadar madakisadar, mereka terjerat
dalam proses akuisisi berbelanja, misalnya dengambeli barang-barang
dengan tujuan menambah apa yang sebenarnya sudekammiliki. Sebagian
identitas mereka juga diperoleh dengan melekatkarpada kegiatan konsumsi
terhadap hal-hal baru yang terkandung dari prodakgymereka beli dan
dipamerkan kepada masyarakat. Konsumerisme sejdlEmgan pembelian
impulsif menurut Rook dan Fisher (1995), dimana Ipellan impulsif adalah

Perilaku pemberian..., Kristian Yudha Paranginangin, 24nyersitas Indonesia



14

kecenderungan konsumen untuk melakukan pembeliaarasespontan, tidak
terefleksi, secara terburu-buru dan didorong agysekologi emosional terhadap
suatu produk dan tergoda dari kegiatan persuasg yditakukan pemasar.
Pembelian impulsif merupakan kegiatan untuk menigkah uang, dan
kebanyakan untuk produk yargw involvement(produk keterlibatan rendah).
Pembeli impulsif lebih mungkin untuk mengalami palaghan membeli secara
spontan, lebih terkesan secara tiba-tiba, dan tidedencana untuk membeli
sebelumnya. Produk impulsif kebanyakan merupakamanigabarang yang
diinginkan untuk dibeli, bukan merupakan baranggydibutuhkan konsumen.

Di dalam masyarakat konsumerisme tersebut, berbbagdiaga yang ada
tidak hanya mendorong munculnya konsumerisme tefagia melayani
kepentingan-kepentingan ekonomi dalam upayanya redogs konsumerisme di
masyarakat. Mulai dari penjaga toko yang membujakaalon pembeli agar
membeli produk yang mereka jual atau menawarkarh ldari yang mereka
butuhkan. Lalu para perancang produk juga berkreagik memodifikasi atau
mengubah dan memperbaharui berbagai model produsukasi agar tidak
ketinggalan jaman, sampai para pemasang iklan igrng menerus menciptakan
kebutuhan-kebutuhan artifisial baru, hingga akharrigegiatan pemasar untuk
menciptakan store image dan store atmosphereyang dimaksudkan untuk
membuat konsumen meningkatkan konsumerisme (Ste200%).

Konsumerisme memang sering dikaitkan dengan mashesni Menurut
Welles (1992), konsumerisme merupakan replikasagagup negara maju di
sektor-sektor modern negara berkembang. Kosumeriserarti peningkatan
konsumsi budaya materi dari negara-negara yanghsoeikembang atau maju.
Konsumerisme adalah konsep sosial yang terjadiadkgengaruh sosial dan
interpersonal, dimana sebagian besar didorong @ehgaruh iklan Barat.
Masyarakat kini hidup dalam budaya konsumerismeathegstone (1991)
mengidentifikasi tiga perspektif utama dari budag@sumerisme. Pertama,
budaya konsumerisme sering dicirikan sebagai nadis, dan sering
diungkapkan dalam kehidupan sehari-hari untuk m&rigdanya kemiskinan
rohani dan tindakan mementingkan diri sendiri yamgngejar kesenangan

(hedonistis), dimana individu memusatkan kehiduganpada konsumsi barang-
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barang. Gejala sosial tersebut diwarnai oleh predb&irang yang bersifat masal,
dan munculnya pasar-pasar atau tempat-tempat bamng gipenuhi barang
konsumsi, sepertiepartement store, supermarket, hypermartako serba ada,
dan pusat-pusat perbelanjaan dengan berbagai uksarnya, serta beragam
jenis barang dan jasa yang ditawarkan kepada kagsurKedua, budaya
konsumerisme adalah suatu budaya dimana berbagsan kécitramage
memainkan peranan utama. Industri media massa/tisdim, surat kabar,
majalah, radio, dan televisi menjadi perangkat yangnciptakan sekaligus
menyebarkan berbagai kesan secara terus-menerugigaKe perilaku
konsumerisme sehari-hari tidak dapat begitu sajebdit sebagai materialistis atau
berorientasi pada materi (kebendaan). Komoditi kaiamu cenderung diukur
dengan gaya, dan gaya hidup merupakan komoditi panglai. Dalam budaya
konsumen masa kini, gaya hidup menjadi unsur yaefimg, bahkan proses
pembentukan gaya hidup merupakan jalan yang terbaikk mendefinisikan

budaya konsumen.

2.4 Store atmosphere

Store atmosphere merupakan salah satu faktor eksternal yang
mempengaruhi konsumen dalam melakukan pembelmage retailer lebih
bergantung besar padétore atmospherelari retail tersebut, karena perasaan
psikologis yang dirasakan konsumen didapatkan &etiengunjungi toko. Toko
harus dapat membentuk suasana yang sesuai dengget t@nsumennya,
sehingga dapat menarik konsumen untuk datang mengiindan melakukan
pembelian di toko (Berman dan Evans, 2001)..

2.4.1 PengertianStore atmosphere

Definisi mengenastore atmospherdiberikan oleh beberapa ahli, menurut
Levy dan Weitz (2001:576), definistore atmospher@adalah :“Atmospheric
refers to design of an environment via visual comigations, lighting, colors,
music, and scent to stimulate customer’s percemodl emotional responses and
ultimately to affect their purchase behavioDefinisi tersebut dapat diartikan
pula sebagai Store atmospheradalah bagaimana mendesain suatu lingkungan

melalui komunikasi visual, pencahayaan, warna, kyusan wewangian untuk
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menstimulasi persepsi dan respon emosional konsudaenpada akhirnya dapat
mempengaruhi perilaku pembelian mereka.

Menurut Berman dan Evans (2001:454), definisiesatmospheradalah :
“Atmosphere refers to the store’s physical charasties that are used to develop
an image and draw customér®efinisi tersebut dapat diartikan sebag&tore
atmosphereadalah karakteristik fisik toko yang digunakan ukntmembangun
imagedan menarik pelanggan.

Store atmospheremempengaruhi keadaaan emosi pembeli yang
menyebabkan meningkatnya atau menurunnya pembe{ieadaan emosional
akan membuat dua perasaan yang dominan, yaitu gagrasenang dan
membangkitkan keinginan, baik yang muncuk dari @siik maupun keinginan

yang bersifat mendadak (impulsif). (Mowen, 1995)

2.4.2 ElemenStore atmosphere
Menurut Berman dan Evans (200%)ore atmospheréerdiri dari empat

elemen sebagai berikut :

ATMOSPHERE "
CREATED BY THE
RETAILER

POP Interior
Displays

General Interior

Gambar 2.3 : The Elements of Store atmosphere

Sumber : Berman and Evans “Retail Management” (001

A. Eksterior

Eksterior toko mempunyai pengaruh yang kuat patta toko tersebut,
sehingga harus direncanakan sebaik mungkin. Korebdwi eksterior ini dapat
membuat bagian luar toko menjadi terlihat unik, arédg menonjol, dan
mengundang orang untuk masuk ke dalam toko. Elesteanen eksterior toko ini
terdiri dari sub elemen sebagai berikut :
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» Storefront
Storefrontadalah keseluruhan eksterior fisik dari toko kmdiri. Storefront
meliputi marquee pintu masuk, jendela, pencahayaan, dan konstmgggung.
Dengan adanyatorefront toko tersebut dapat menciptakan citranya masing-
masing, seperti trendi, konservatif, diskon, uk#gnantapan, kekokohan, ataupun
hal-hal lain yang ingin disampaikan oleh toko. Kam&n menilai toko dari
penampilan luarnya terlebih dahulu sehingga ekstarierupakan faktor yang
penting bagi pemasar untuk mempengaruhi konsumark umengunjungi toko.
Selain dari storefront itu sendiri, ekstergiore atmosphergiga dapat dibangun
dari pohon — pohon, air mancur, ataupun bangkuthangng disediakan di
depan toko untuk menciptakan lingkungan santagkiiar toko.
Terdapat beberapa alternatif dalam merencanakaar dasi storefront,
yaitu :
* Modular structure
Berbentuk persegi atau lingkaran yang terdiri dmberapa toko di tempat
tersebut.
« Prefabricated (pre-fab) structure
Toko terletak di dalam satu lokasi yang bersebelalengan pabrik.
* Prototype store
Digunakan oletranchisor.Storefront sebuah toko harus diseragamkan dengan
toko cabang lainnya. Ini merupakan bagian dari afmoyang sudah
ditentukan dalam perjanjigranchisor.
* Recessed storefront
Menarik konsumen untuk datang ke toko dengan castewati beberapa
tingkatan dari toko-toko lainnya. Konsumen haruslemvati beberapa toko
untuk memeriksatorefronttokonya.
* Unique building design
Storefrontmempunyai desain gedung yang unik, yang lain ddeapyang lain.

Contohnya seperti struktur lingkaran patierefrontiya.
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» Marquee

Marqueeadalah suatu tanda yang digunakan untuk memajama ratau
logo suatu tokoMarqueedapat dibuat dengan diwarnai atau menggunakanuamp
neon, dicetak, dan diatur sendiri atau digabungllangan slogan lain atau
informasi lainnya. Supaya efektifparqueediletakkan di luar, sehingga terlihat
berbeda dan lebih menarik atau mencolok dibandimglemgan toko lainnya.

» Store Entrances

Pintu masuk toko harus direncanakan sebaik mungkimngga dapat
mengundang konsumen untuk masuk ke dalam toko wgn dapat mengurangi
lalu lintas ketika konsumen masuk dan keluar t@kalam perencanaannya, pintu
masuk toko membutukan tiga keputusan utama, yaitu :

« Jumlah pintu masuk, disesuaikan dengan besar kacdidangunan. Salah satu
faktor yang membatasi jumlah pintu masuk adalahukuninenghindari
terjadinya pencurian.

» Jenis pintu masuk yang dipilih, apakah pintu magakmerupa pintu otomatis,
pintu tarik-dorong, pintu biasa, pintu yang harulsudla manual, atau pintu
yang dikontrol sesuai dengan keadaan cuaca.

e Lebar pintu masuk, dimana lebar pintu masuk akanaptakan suasan dan
kesan yang berbeda dibandingkan dengan pintu masuk sempit, kecil, dan
berdesak-desakan. Selain itu, dapat juga berfungguk menghindari

kemacetan arus lalu lintas orang yang masuk daraké&bko.

» Height of Building
Eksterior yang berupa ketinggian gedung dapat dikead menjadi
tersembunyi dan tidak tersembunyi. Hal ini dapampengaruhi kesan tertentu

terhadap toko tersebut.

» Unigueness
Tujuan utama dari toko dalam mendesain tokonyaahdabar tokonya
dapat terlihat unik dan dapat menarik perhatiam pansumennya. Hal ini dapat

diwujudkan dengan cara memilih marquee yang mekcgémdela dan etalase
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yang dekoratif, tinggi dan ukuran gedung yang baab@ari sekitarnya sehingga
dapat menarik perhatian konsumen dengan keunikamya.

» Store surroundings

Lingkungan sekitar toko menunjukkan citra toko eérst, dilihat dari
range harga, tingkat servisnya, dan lain-lain. kinggan sekitar toko
merefleksikan demografis dan gaya hidup dari mengkag tinggal di sekitar

toko.

» Parking facilities

Tempat parkir merupakan hal yang sangat penting kilagsumen dalam
mengunjungi toko atau pusat perbelanjaan. Temph&irpang luas, aman, gratis,
dan mempunyai jarak yang dekat dengan toko akarciptakan atmosfir yang
positif bagi toko.

B. General Interior

General interiordari suatu toko harus dirancang untuk memaksiamalk
visual merchandisingDisplay yang baik yaitudisplay yang dapat menaarik
perhatian pengunjung dan membantu mereka agar mmdabamati, memeriksa,
memilih barang — barang itu dan akhirnya melakuykambelian ketika konsumen
masuk ke dalam toko, sehingga akan ada banyakahglmempengaruhi persepsi
mereka terhadap toko tersebut.
Elemen-elemegeneral interiorini terdiri dari :
» Flooring

Penentuan jenis lantai (kayu, keramik, karpet) rakudesain, dan warna
lantai adalah hal yang penting karena konsumentdapagembangkan persepsi
mereka berdasarkan apa yang mereka lihat.

» Colors and Lighting
Setiap toko harus mempunyai pencahayaam yang cukopk
mengarahkan atau menarik perhatian konsumen kaldgéententu dari toko. Tata

cahaya yang baik mempunyai kualitas dan warna ylpgt membuat produk-
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produk yang ditawarkan terlihat lebih menarik, itext beda bila dibandingkan
dengan keadaan yang sebenarnya.

» Scents and sounds

Wewangian dan bunyi di dalam toko dapat mempengambod
konsumen. Seperti halnya musik dengan tempo lardbaupermarketdapat
mendorong konsumen bergerak lebih lambat, toko ktiEmmenggunakan

wewangian untuk menarik perhatian konsumennya.

» Store fixtures

Memilih peralatan penunjang dan cara penyusunanigararus dilakukan
dengan baik agar didapatkan hasil yang sesuai deggaginan, karena barang —
barang tersebut berbeda bentuk, karakter, dan hsggagga penempatannya pun
berbeda.

» Wall textures

Tekstur dinding toko dapat meningkatkan atau meaggir atmosfir di
dalam toko. Pemilihan tekstur pada toko disesuademyan jenis toko tersebut,
apakah termasuk tipe toko mahalgpartment store, discount storelan

sebagainya.

» Temperature

Pengelola toko harus harus dapat mengatur suha adar udara di dalam
ruangan toko tidak terlalu panas atau dingin. Karenodkonsumen dipengaruhi
juga oleh temperatur toko. Jikaoodkonsumen senang, maka ia akan betah untuk
berlama-lama di dalam toko dan membelanjakan Ibbityak uangnya di dalam
toko.

> Width of aisles

Jarak antara rak barang harus diatur sedemikiaa agpr cukup lebar dan
membuat konsumen merasa nyaman dan betah berlamadlalalam toko.
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» Dressing facilities

Fasilitas ruang ganti di dalam toko bisa berbediabé\da yang luas,
biasa saja, dan bahkan ada toko yang tidak merkg@diauang ganti. Jenis ruang
ganti yang disediakan tiap toko bergantung paddyk@akaian serta merek yang

dijual.

» Multilevel stores

Toko yang mempunyai beberapa tingkat lantai harusmpunyai
transportasi yang menghubungkan antara beberapai l@nsebut, seperti lift,
eskalator, dan tangga. Toko yang baik menambahkimt taansportasi

penghubung mereka dengan air mancur, tanaman, ma@miandangan bagus.

» Dead areas

Dead areasmerupakan ruangan di dalam toko dimashaplay yang
normal tidak bisa diterapkan karena akan terasgggn misalnya pintu masuk,
toilet, dan sudut ruangan. Pengelola harus dapaempgatkan barang — barang

pajangan biasa agar memperindah ruangan sepentngmdan cermin.

» Personnel
Karyawan yang sopan, ramah, berpenampilan mendaik, mempunyai
pengetahuan yang cukup mengenai produk yang dikeh meningkatkan citra

perusahaan dan loyalitas konsumen dalam memili tokuk berbelanja.

» Merchandise

Pengelola toko harus memutuskan mengenai variaarnav ukuran,
kualitas, lebar, dan kedalaman produk yang akaraldiProduk yang dipajang dan
akan dijual harus disesuaikan dengan kebutuhakelaginan dari konsumennya.

» Prices (levels and displays)

Label harga dapat dicantumkan pada kemasan prgadg rak tempat
produk tersebut, maupun kombinasi dari keduanya.

Perilaku pemberian..., Kristian Yudha Paranginangin, 24nyersitas Indonesia



22

» State-of-the-art technology

Toko yang menggunakastate-of-the-art technologyapat membuat
konsumennya menjadi kagum mengenai efisiensi dapepedan dalam
pengoperasiannya. Toko dengan bangunan yang bekberadern dan peralatan
pendukung yang baru dapat membuat atmosfir yangyemamgkan bagi

konsumen.

» Cleanliness

Kebersihan merupakan hal yang penting bagi pertngda konsumen
dalam mengunjungi toko. Toko yang tidak dipelihdtabersihannya, baik
eksterior maupun interior, akan menimbulkan peailai negatif dari

konsumennya.

C. LayoutToko

Layouttoko akan mengundang masuk konsumen atau malayeivavkan
konsumen menjauhi toko tersebut ketika konsumenhatebagian dalam toko
melalui jendela etalase atau pintu masukyout toko direncanakan sebaik
mungkin untuk dapat mengundang konsumen adagar febrasa nyaman dan
betah berkeliling, sehingga dapat membelanjakammuan lebih banyak di toko
tersebut. Hal spesifik dalayout toko yang harus direncanakan secara berurutan

adalah :

» Allocation of Floor Space
Dalam suatu toko, harus terdapat ruangan yangkaisikan untuk ruang
penjualan gelling spacg merchandise spaceuangan untuk karyawapdrsonnel

space, dancustomer spagesperti toilet, kafe, dan ruang tunggu.

» Classification of store offerings
Mengelompokkan barang-barang yang dipajang medjagdiompok :
* Functional product groupingsyaitu mengelompokkan barang berdasarkan

penggunaan akhir yang sama.
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» Purchase motivation product groupinggitu mengelompokkan barang yang
ada untuk menimbulkan dorongan kepada konsumenniggk umembeli dan
menghabiskan waktu lebih banyak untuk berbelanja.

« Market segment product groupingsyaitu mengelompokkan barang
berdasarkan target pasar yang sama.

» Storability product groupingsyaitu pengelompokan barang berdasarkan cara

penanganan khususnya.

» Traffic-flow pattern(arus lalu lintas)

» Straight (gridiron) traffic flow (arus lalu lintas yang luas), adalah
menempatkadisplaydan gang-gang pada pe&ctangularataugridiron.

e Curving (free-flowing) traffic flow adalah pola pengaturan seperti ini

memungkinkan pelanggan membentuk pola lalu lintasandiri.

» Space needs

Jarak untuk setiap kategori produk harus diperjgitan juga, termasuk
jarak antara menjual produk dan jarak yang digunakatuk tidak menjual
produk. Terdapat dua pendekatan urgp&ce needsi, yaitu :

* Model stock approachdigunakan dengan menentukan jarak lantai yang
dibutuhkan untuk membawa dan memajangrchandise assortmentang
tepat.

o Sales-productivity ratip ditujukan untuk menentukan jarak lantai yang
didasarkan pada penjualan atau profit per jarakniak Barang — barang yang
memberikan profit lebih besar mendapatkan tempat yang lebih besar

mendapatkan tempat yang lebih besar untuk katpgofjualan produknya.
» Mapping out in-store locations

Adalah pemetaan lokasi departemen. Untuk toko rigkét, berarti

menetapkan lantai — lantai yang cocok untuk tigmdemen.
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» Arrangement of individual products

Barang-barang dan merek yang paling memberikant gragi toko harus
ditempatkan pada lokasi yang terbaik, dan prodgh juarus diatur sesuai dengan
ukuran, warna, merek, tingkatan servis yang ditkanhdan kesukaan konsumen.
Posisidisplay yang berada pada gang buntu, podisplay yang sesuai dengan
jarak pandang mata, dan posisi konter pembayaranpalean hal-hal yang harus
diperhatikan paraetailer untuk dapat meningkatkan penjualan pada barang-

barang perorangan.

D. POP Displays

Point-of-purchase (POP) displaysenyediakan kepada para konsumen
mengenai informasi yang dapat memberikan nilai &mibagistore atmosphere
dan menyediakan peran promosi yang sangat pentindaldm toko.POP
Displays terdiri dari :

» Assortment display
Assortment displayberfungsi untuk memamerkan kelebihan-kelebihan

yang ingin ditunjukkan dari merchandise. Terdap& penisassortmentlisplay,
yaitu open assortmentdan closed assortmentOpen assortmentmembuat
konsumen merasa terdorong untuk melihat, merasakam, mencoba produk
tersebut sebelum membelinya. Contohnya seperti ,buduah-buahan, dan
pakaian.Closed assortmentaitu konsumen didorong untuk melimerchandise
tetapi tidak boleh menyentuh atau membuka sebelembmeli. Contohnya adalah

softwarekomputer.

» Theme setting display

Retailer sering membedakagisplay mereka untuk merefleksikan musim
tertentu atauspecial events bahkan terkadang pegawai mereka pun ikut
menggunakan seragam yang sesuai demyamttersebut. Setiap tema spesial
tersebut sengaja dibuat untuk menarik perhatiasmen dan membuat kegiatan

berbelanja menjadi lebih menyenangkan.
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» Ensemble display

Paket produk yang digabung jadi satu, sehingga rdahkan konsumen
untuk memilih, seperti pajangan mannequin yang ridldai dengan kombinasi
yang sesuai, seperti baju, sepatu, cejaaas jaket, dan kalung yang senada. Hal
ini dilakukan untuk mendorong konsumen dalam melakupembelian dan

memberikan gambaran bagi produk yang senada.

» Racks and cases display
Rak mempunyai fungsi utama untuk memajang dan aiddah barang
dagangan secara ra@aseberfungsi untuk memajang barang yang lebih berat

atau lebih besar dari barang yang ditempatkankdi ra

» Cut cases and dump bins display
Cut caseadalah kotak yang digunakan untuk membawa atau nneghkis
barang-barang yang berukuran keddump bins adalah kotak yang berisi

tumpukan barang-barang yang telah diturunkan hgegan

» Poster, signs, and cards

Posters, signs, and carasemberikan informasi mengenai lokasi produk
dan menstimulasi konsumen untuk melakukan pembéliaman dari tanda-tanda
itu sendiri adalah untuk meningkatkan penjualarab@rmelalui informasi yang

diberikan kepada konsumen secara baik dan benar.

2.5 Perilaku konsumen

Perilaku konsumer{consumer behaviorjnerupakan aktivitas langsung
terlibat dalam memperoleh dan menggunakan baraagpan jasa, termasuk di
dalamnya adalah proses pengambilan keputusan vyaegdahnului dan
menentukan tindakan-tindakan tersebut.

Beberapa definisi dari perilaku konsumen, mengara ahli, Solomon
(2009:33) mendefinisikan perilaku konsumen sebagdihe process involved
when individuals or group select, purchase, usajispoese of products, services,

iedas, or experiences to satisfy needs and desirBgfinisi  tersebut  dapat
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diartikan pula sebagai : “Proses yang terlibat Keetindividu atau kelompok
memilih, membeli, menggunakan, atau membuang prodaga, ide, atau
pengalaman untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan”

Sedangkan Engel, Blackwell, dan Miniard (2006:4enaefinisikan
perilaku konsumen sebagai Cdnsumer behavior is defined as activities people
undertake when obtaining, consuming, and disposingroducts and services”.
Definisi tersebut dapat diartikan pula sebagai erilBku konsumen adalah
tindakan tindakan yang secara langsung terlibatandal mendapatkan,
mengkonsumsi, dan menghabiskan produk dan jasa”.

Perilaku konsumen pada hakikatnya adalah untukahami ‘why people
buy”. Dari beberapa definisi yang telah disebutkantds aapat kita simpulkan
bahwa perilaku konsumen adalah semua kegiatanakiamj serta proses
psikologis yang mendorong tindakan tersebut padassbelum membeli, ketika
membeli, mengkonsumsi, menghabiskan produk dansessah melakukan hal-

hal di atas atau kegiatan mengevaluasi.

2.5.1 Faktor Yang Mempengaruhi Perilaku Pembelian

Perilaku konsumen menurut Kotler (2000) dipengarolleh beberapa
faktor utama, yaitu : kebudayaan, sosial, pibadn @gsikologis. Masing-masing
dari faktor tersebut terdiri dari unsur yang lekédtil yang dapat membentuk satu
kesatuan mengenai bagaimana manusia berperilaamaadrilaku pembeliannya.
A. Faktor Budaya
a) Kebudayaan

Kebudayaan merupakan faktor penentu yang palingrd#eri keinginan
dan perilaku sesorang. Kebudayaan dikatakan selsagau simbol dan fakta
kompleks yang diciptakan oleh manusia dan diturnrdai generasi ke generasi
sebagai penentu dan pengatur tingkah laku manaadnasyarakat.
b) Sub budaya

Setiap kebudayaan terdiri dari sub budaya — sulayaugiang lebih kecil,
yang memberikan identifikasi dan sosialiasi yangssfik untuk para anggotanya.
Sub budaya dapat dibedakan menjadi empat jenig kalbmpok nasionalisme,

agama, ras, dan area geografis. Banyak sub budaya ywembentuk segmen
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pasar penting sehingga pemasar sering merancadgkpdan program pemasaran
yang disesuaikan dengan kebutuhan kelompok subyaudesebut.
c) Kelas sosial

Kelas-kelas sosial merupakan kelompok yang relatimnogen dan
bertahan lama dalam suatu masyarakat, yang tersesoara hierarki dan
keanggotaannya mempunyai nilai, minat, dan perijgag serupa.

B. Faktor Sosial
a) Kelompok Referensi

Kelompok referensi seseorang terdiri dari selurudlokpok yang
mempunyai pengaruh langsung maupun tidak langsenigadap sikap atau
perilaku seseorang. Beberapa diantaranya adalah :
» Kelompok primer
Kelompok dimana terdapat interaksi yang cukup b®n@mbungan dengan
keluarga, teman, tetangga, dan rekan kerja.
» Kelompok sekunder
Kelompok ini cenderung lebih resmi dan interaksingaterjadi kurang
berkesinambungan, seperti kelompok keagamaan pro&#s dan asosiasi
perdagangan.
» Kelompok aspirasi
Kelompok dimana seseorang tersebut ingin menjaglabalari anggotanya.
» Kelompok disasosiatif (memisahkan diri)
Adalah sebuah kelompok yang nilai atau perilakurgek disukai oleh individu.

Para pemasar berusaha mengidentifikasi kelompakymbdk referensi dan
konsumen sasaran mereka. Orang umumnya sangatgdipén oleh kelompok
referensi mereka pada tiga cara, yaitu :

» Kelompok referensi memperlihatkan pada seseorarake dan gaya hidup
baru.
» Kelompok referensi juga mempengaruhi sikap dan épnati diri seseorang

karena orang tersebut umumnya ingin “menyesuaikén d
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» Kelompok referensi menciptakan tekanan untuk margikan diri yang dapat

mempengaruhi pilihan produk dan merek seseorang.

b) Keluarga

Keluarga dianggap sebagai salah satu kelompok paligg berpengaruh
dari semua kelompok acuan yang ada, karena petiéakadap toko dan produk
dikembangkan dalam rumah tangga. Dalam kehidupambek keluarga dapat
dibedakan menjadi :
» Keluarga orientasi
Keluarga ini terdiri dari orang tua dan saudaradkengy. Dari orang tualah
seseorang mendapatkan pandangan tentang agamdk, pekonomi, dan
merasakan ambisi pribadi, harga diri, dan cinta.
» Keluarga prokreasi
Pasangan hidup anak —anak sebuah keluarga merupegamsasi pembeli dan
konsumen yang paling penting dalam suatu masyarsét@iah diteliti secara

intensif.

c) Peran dan Status

Seseorang pada umumnya berpartisipasi dalam kelomgelama
hidupnya, baik itu dalam keluarga, klub, maupunaargasi. Posisi seseorang
dalam setiap kelompok dapat diidentifikasikan dalperan dan status. Peran
meliputi kegiatan yang diharapkan akan dilakukaghaeseorang. Setiap peran

akan memiliki status.

d) Faktor Pribadi
e Usia dan Tahapan Siklus Hidup

Kebutuhan dan keinginan konsumen berubah sesugadeperubahan
usianya. Setiap individu membeli barang dan jasagyherbeda sepanjang
hidupnya. Selera individu tersebut terhadap badargjasa akan berubah sesuai

dengan pertambahan usianya.
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* Pekerjaan

Para pemasar berusaha mengidentifikasi kelompakymbk pekerja
yang memiliki minat di atas rata-rata terhadap pkodlan jasa tertentu.
Pemahaman terhadap tipe-tipe pekerjaan memberilkkamdapgan ke dalam
kebutuhan para konsumen.
» Keadaan Ekonomi

Pilihan produk dari konsumen juga sangat dipendaokh keadaan
ekonominya. Keadaan ekonomi seseorang terdiri pendapatan yang dapat
dibelanjakan (tingkatnya, stabilitas, dan polany&gpungan dan hartanya
(termasuk presentase yang mudah dijadikan uangjakgpuan untuk meminjam
dan sikap terhadap belanja atau kegiatan menabung.
* Gaya Hidup

Gaya hidup seseorang adalah pola hidup di dunig geekspresikan oleh
kegiatan, minat, dan pendapat seseorang. Gaya meéaggambarkan seseorang
secara keseluruhan ketika berinteraksi dengan dimggnnya. Gaya hidup juga
mencerminkan sesuatu di balik kelas sosial sesgoran
» Kepribadian dan Konsep Diri

Kepribadian adalah karakteristik psikologis yangokeea dari setiap orang
yang memandang responnya terhadap lingkungan yatatif r konsisten.
Kepribadian dapat membantu untuk menganalisa garkansumen. Kepribadian
biasanya dijelaskan dengan ciri-ciri seperti kepgaan diri, dominasi, ketaatan,

kemampuan bersosialisasi, daya tahan, dan kemanmevatdaptasi.

e) Faktor Psikologis
* Motivasi

Seseorang memiliki banyak kebutuhan pada wakterttert Beberapa
kebutuhan bersifat biogenis, yaitu muncul dari telabiologis seperti rasa lapar,
haus, dan tidak nyaman. Kebutuhan lain bersifatopsgis, yaitu muncul dari
tekanan psikologi seperti kebutuhan akan pengakpanghargaan, atau rasa
memiliki. Sebagian besar kebutuhan psikogenis tidakup kuat untuk
memotivasi orang agar bertindak dengan segerau &edutuhan akan menjadi

motif jika didorong sampai mencapai tingkat intéasiyang memadai.
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» Persepsi

Persepsi didefinisikan sebagai proses dimana sesmpomemilih,
mengorganisasikan, mengartikan masukan informagikumenciptakan suatu
gambaran yang berarti dari dunia ini. Orang dapahitiki persepsi yang berbeda
dari objek yang sama karena adanya tiga prosespsengitu : perhatian selektif,
gangguan selektif, dan ingatan selektif.
* Proses Belajar

Proses belajar menjelaskan perubahan dalam perdakeorang yang
timbul dari pengalaman. Para ahli pembelajaran nydkahwa pembelajaran
dihasilkan melalui perpaduan dari dorongan, rangman petunjuk, tanggapan,
dan penguatan.
» Kepercayaan dan Sikap

Kepercayaan adalah suatu gagasan deskriptif yangjikii seseorang
terhadap sesuatu. Melalui bertindak dan belajsse@ang akan mendapatkan
kepercayaan dan sikap. Hal ini kemudian mempenggvahlaku pembelian
mereka. Keyakinan adalah pemikiran deskriptif yahignut sesorang tentang
suatu hal, sedangkan sikap adalah evaluasi, perasgaosional dan
kecenderungan tindakan yang menguntungkan danhberfama dari seseorang
terhadap beberapa obyek atau sikap mengarahkag-orang agar berperilaku

secara cukup konsisten terhadap obyek yang serupa.

2.5.2 Proses Pembuatan Keputusan Pembelian

Keputusan untuk membeli barang dan jasa tertarkadang merupakan
hasil dari proses yang lama dan rumit yang menc&kgpmtan mencari informasi,
membandingkan berbagai merek, melakukan evaluasi, leegiatan lainnya.
Namun, terhadap pembelian lainnya, keputusan péambebpat terjadi secara
mendadak, mungkin hanya dengan melihat produk betsdipajang di pasar
swalayan dengan harga diskon.

Pemasar perlu mengetahui kebutuhan spesifik komsuyang akan
dipuaskannya, dan bagaimana menterjemahkan kebuitth&e dalam kriteria

pembelian (Morissan, 2007).
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Problem Information Evaluation of Purchase Post—purchase
Recognition —* decision

- > - N
Search alternatives Decision

Gambar 2.4 : Tahapan dalam proses pengambilan kepusan
Sumber : Philip Kotler “Marketing Management” (200

Skema di atas menunjukkan bagaimana proses perigank@putusan
dalam pembelian suatu produk yang mencakup sejutatsipan yang biasanya

dilalui konsumen ketika akan melakukan pembelian.

A. Pengenalan Masalah

Tahap pertama dalam proses pengambilan keputusasutk@n adalah
pengenalan masalah yang terjadi ketika konsumermateduatu masalah yang
menimbulkan kebutuhan dan konsumen menjadi termgtiintuk menyelesaikan
masalah atau memenuhi kebutuhan tersebut. Pengemasalah terjadi karena
adanya perbedaan antara kondisi atau situasi e diinginkan konsumen
dengan kondisi atau situasi yang sesungguhnya.eBahytimbulnya pengenalan
masalah bisa sangat sederhana atau bahkan samgpleke yang disebabkan
adanya perubahan situasi.

Pengenalan masalah dapat disebabkan oleh rangsargmal misalnya
rasa lapar dan haus sehingga menimbulkan kebutuhtuk makan ataupun
rangsangan eksternal yang muncul, misalnya ketikdewati toko kue dan
melihat makanan lezat yang menimbulkan rasa lapacara lebih rinci Blech
menyatakan bahwa penyebab pengenalan masalah dipbngleh faktor-faktor
yang mencakup : persediaan habis/berkurang, ketdedan, kebutuhan baru,
keinginan, hubungan produk, peran pemasar, darupdoaru (Morissan, 2007).
Konsumen yang tergugah kebutuhannya akan terdarotuk mencari informasi

yang lebih banyak akan produk yang dapat memerefhitkhannya.
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B. Pencarian Informasi

Ketika konsumen melihat adanya masalah atau keaotylang hanya
dapat dipuaskan melalui pembelian suatu produk,anmakreka mulai mencari
informasi yang dibutuhkan untuk membuat keputusamhelian. Upaya
pencarian tahap awal seringkali berupa upaya umietkggali informasi yang ada
dalam ingatan yaitu mengingat pengalaman masadtHu pengetahuan yang
sudah dimiliki. Proses ini disebut dengan pencaiiternal. Kotler (2000)
menyatakan bahwa konsumen yang membeli suatu preettdea berulang-ulang
(pemakai rutin), maka informasi yang sudah tersimgaotaknya sudah cukup
untuk menghasilkan keputusan pembelian. Jika pemcamternal belum
memberikan informasi yang cukup, maka konsumen akancari tambahan
informasi melalui pencarian eksternal, yaitu mencdaformasi secara aktif.
Misalnya mencari bahan bacaan, menelpon teman,na¢agunjungi toko untuk
mempelajari suatu produk (Morissan, 2007).

Konsumen mempunyai beberapa sumber informasi ug@ng menjadi
acuan dan pengaruh terhadap keputusan pembeliatheBunformasi konsumen
digolongkan ke dalam 4 kelompok, yaitu :

» Sumber pribadi : keluarga, teman, tetangga, kenalan

* Sumber komersial : iklan, wiraniaga, penyalur, keam pajangan di toko.
* Sumber publik : media massa, organisasi penentogk@t konsumen.

e Sumber pengalaman : penanganan, pengkajian, dagkpen produk.

Melalui pencarian dan pengumpulan informasi, kormumdapat
mengetahui keberadaan sejumlah merek produk (kempukesadaran).
Konsumen mengetahui tentang merek-merek yang begrsdan keistimewaan
merek tersebut. Beberapa merek akan memenuhi i&riteembelian awal
(kumpulan pertimbangan). Saat konsumen mengumpdkaim banyak informasi
maka semakin sedikit merek yang tersisa sebagangang dipilih (kumpulan
pilihan). Merek —merek dalam kumpulan pilihan itwmgkin semuanya dapat
diterima sehingga konsumen membuat keputusan d&drotasarkan kumpulan

tersebut.
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C. Evaluasi Alternatif

Pada tahap ini, konsumen membandingkan berbagaknproduk yang
diharapkan dapat mengatasi masalah yang dihadapmaégnuaskan kebutuhan
atau motif yang mengawali proses keputusan pembaidebut. Berbagai merek
yang berhasil diidentifikasi sebagai pilihan pendeluntuk dipertimbangkan
lebih lanjut dalam proses evaluasi alternatif aleebut juga dengan perangkat
pilihan konsumer(evoked setyang merupakan bagian dari keseluruhan merek
yang diketahui konsumen.

Terkait dengan evaluasi alternatif, Belch menyatatahwa terdapat dua
hal yang perlu dipahami yaitu mengenai kriteria lea@sf dan konsekuensi.
Kriteria evaluatif adalah dimensi atau atribut dsuatu produk yang digunakan
untuk membandingkan alternatif yang berbeda. HKatewvaluatif dapat bersifat
objektif dan subjektif (Morrisan, 2007). Misalnyaaldm membeli mobil,
konsumen menggunakan atribut objektif seperti hgegainan garansi dan hemat

bahan bakar, serta atribut — atribut subjektif gepira dan gaya.

D. Keputusan Pembelian

Dalam tahap evaluasi, konsumen membentuk prefeatasinama merek-
merek dalam kumpulan pilihan. Konsumen juga mungkembentuk niat untuk
membeli produk yang paling disukai. Namun, duadekitapat berada di antara
niat pembelian dan keputusan pembelian, yaitu :
» Pendirian orang lain

Semakin gencar sikap negatif orang lain dan smed&kat orang lain
tersebut dengan konsumen, maka semakin besar pafsuken akan
menyesuaikan niat pembeliannya. Berlaku juga padd&an sebaliknya.
» Faktor situasi yang tidak diantisipasi

Konsumen mungkin membentuk niat berdasarkan fakttaktor seperti
pendapatan yang diperkirakan, harga yang diharamlkan manfaat produk yang
diharapkan. Namun, kejadian — kejadian yang tidakardpkan mungkin

mengubah niat membeli tersebut.
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E. Perilaku pasca pembelian

Setelah membeli produk, konsumen akan mengalargkdinkepuasan
atau ketidakpuasan tertentu.
» Kepuasan pasca pembelian

Kepuasan pembelian adalah fungsi seberapa dekabetieatas suatu
produk dengan kinerja yang dirasakan pembeli atadu tersebut. Jika kinerja
produk sesuai dengan harapan, maka pembeli akas, plaa jika melebihi
harapan, pembeli akan sangat puas.
» Tindakan pasca pembelian

Kepuasan dan ketidakpuasan konsumen terhadap gwatuk akan
mempengaruhi perilaku selanjutnya. Jika konsumeraspumereka akan
menunjukkan kemungkinan yang lebih tinggi untuk rbelnkembali produk
tersebut.
* Pemakaian dan pembuangan pasca pembelian

Jika konsumen menyimpan produk, produk tersebut ghkian tidak
memuaskannya dan kabar dari mulut ke mulut tideknagiencar. Jika mereka
menjual atau menukarkan produk tersebut, penjyaiaduk baru akan menurun.
Jika konsumen membuang produk, pemasar harus naéngebagaimana
cmereka membuangnya, terutama jika produk tersabuisak lingkungan.

2.5.3 Pembelian Impulsif
2.5.3.1 Pengertian Pembelian Impulsif

Pembelian impulsif merupakan salah satu pembelsng \keputusannya
diambil di dalam toko. Ketika si pembeli memutuskamiuk membeli sesuatu di
dalam toko gpontaneous shoppipgsatu dari dua proses yang berbeda akan
terjadi, yaituunplanned buyingtaupurimpulse buyingUnplanned buyingdalah
ketika konsumen tidak kenal atau tidak terbiasaydelayouttoko, atau mungkin
ketika konsumen tersebut sedang terburu-buru obttuMmpulse buyingadalah
ketika konsumen terdorong oleh keinginan tiba-aag tidak dapat ia hindari
(Solomon, 2009).

Pengertian lebih lanjut mengenai pembelian impukah para ahli adalah
sebagai pembelian ketika konsumen merasakan dardkgjaginan secara tiba-
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tiba, terkadang sangat kuat dan keras untuk merabsiliatu secara cepat (Rook,
1987). Selain itu, Beatty dan Ferrel (1998) memigkan pembelian impulsif
sebagai pembelian cepat dan tiba-tiba dengan adakya maksud sebelumnya
untuk membeli kategori produk tertentu atau untuénmmanuhi tugas membeli
produk tertentu. Impulse buying bisa juga dideskkign sebagai pembelian yang
berbeda, menyenangkan dan lebih menggunakan embasidthgkan logika, dan
karakteristik dari pembuatan keputusan di dalamogaderung cepat, bias,
subjektif, dan berlaku saat itu juga.

Dengan pengertian-pengertian di atagpulse buyingdapat disimpulkan
sebagai pembelian yang tidak direncanakan, dimamakteristik pengambilan
keputusan di dalamnya cenderung cepat, komplekgdaag hedonis dan lebih
banyak pengaruh emosionalnya, dan tidak disertatan pembelian yang
mengingatkan kita pada suatu benda tertentu atauk umemenuhi rencana
tertentu, seperti ketika membeli hadiah untuk orémg (Mai, Ngunyen T.T.,
et.al, 2003).

Dalam jurnal utama yang peneliti pakAn(Exploratory Investigation into
Impulse Buying Behavior in a Transitional EconomyA: Study of Urban
Consumers in Vietnamleh Mai, Ngunyen T.T, e.tal. 2003) pembelian ingjful
dibagi ke dalam dua aspek, yaitu aspek sikap dpekagerilaku. Dalam aspek
sikap, yang digunakan adalah tendensi pembeliarulsiip(Rook and Fisher,
1995), dan untuk aspek perilaku digunakan frekaysrabelian impulsif (Kacen
and Lee, 2002).

“Shop often, buy litttemungkin dapat merefleksikan pola berbelanja dari
sebagian konsumen, terutama konsumen perempuanoiitd) Darsbyshire, dan
Jevons, 2000). Kata — kata tersebut juga dapatflelesikan perilaku konsumen
yang lebih sering melakukan pembelian impulsif Kfrensi pembelian impulsif
tinggi) karena ingin merasakan kenikmatan dalarbdianja.

Tendensi pembelian impulsif lebih mengutamakan pagea yang
mendorong konsumen dalam melakukakn pembelian siipgiRook dan Fisher,
1995). Pembelian impulsif adalah tendensi konsuomnk membeli secara cepat
dan kinestetik. Tendensi pembelian impulsif konsandesaring oleh evaluasi
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normatif, social visibility,dan sociactontrol mechanisnyang dihadapi konsumen

dalam beberapa situasi tertentu.

» Evaluasi normatif
Evaluasi normatif adalah pertimbangan konsumen emgigapa yang pantas
dan tidak pantas dalam melakukan pembelian imppésifa situasi pembelian
tertentu.

» Social visibility
Konsumen akan cenderung kurang dalam melakukan gdembmpulsif yang
terlihat secara sosial, baik di tempat pembelian@in setelahnya (Fisher and
Price, 1992). Efek darsocial visibility dapat bermacam-macam, tergantung
pada komposisi sosial dathopping triptertentu.

» The social control mechanism
Salah satu sumber pengaruh di antara hubungan| dassumen yang
menerjemahkan norma pembelian impulsif menjadi tpesa yang spesifik,
menjelaskan mengenai produk mana yang diperbolelskagpa saja yang boleh
berpartisipasi, berapa banyak yang dapat dihabisiensanksi apa yang akan

diterima jika peraturan tersebut dilanggar.

2.5.3.2 Karakteristik Pembelian Impulsif

Engel, Blackwell, Miniard (2006) mengemukakan linkarakteristik
penting yang membedakan tingkah laku konsumen yarmulsif dan tidak
impulsif. Karakteristik tersebut adalah :

» Konsumen merasakan adanya dorongan yang tiba-t@ipa spontan untuk
melakukan suatu tindakan yang berbeda dengan tirigka sebelumnya.

« Dorongan tiba-tiba untuk melakukan suatu pembehanempatkan konsumen
dalam keadaan tidak seimbang secara psikologisardginkonsumen tersebut
merasa kehilangan kendali untuk sementara waktu.

« Konsumen akan mengalami konflik psikologis dan beha untuk
mengimbangi antara pemuasan kebutuhan langsundgatesekuensi jangka
panjang dari pembelian.

» Konsumen akan mengurangi evaluasi kognitif dardpko
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» Konsumen seringkali membeli secara impulsif tanpaemmperhatikan

konsekuensi yang akan datang.

Elemen-elemen tersebut dapat dikelompokkan medjaaielemen pokok,
yaitu kurangnya perencanaan dan pemikiran yang ngatilam pembelian
produk yang dilakukan secara impulsif dan adangpae emosi yang muncul
sebelum, bersamaan, ataupun setelah pembeliantigakglirencanakan. Setelah
kita mengetahui elemen-elemen dari pembelian infputgaka akan dijelaskan

mengenai tipe-tipe pembelian impulsif.

2.5.3.3 Tipe pembelian impulsif

Loudon dan Della Bitta (1993) mengemukakan emps pembelian

impulsif, yaitu :

e Pure Impulse
Pure Impulseadalah tipe pembelian impulsif dimana konsumen bedntanpa
pertimbangan, atau dengan kata lain, pembeli trdakbeli dengan pola yang
biasa mereka lakukan.

e Suggestion Impulse
Suggestion Impulsadalah tipe pembelian impulsif dimana konsumenitak
mengetahui mengenai suatu produk, tetapi ketikaihatelproduk tersebut
untuk pertama Kkali, mereka tetap membelinya karenaungkin
memerlukannya.

« Reminder Impulse
Reminder Impulseadalah tipe pembelian impulsif dimana konsumenihagl
suatu produk dan mengingat bahwa mereka membutupkaatuk tersebut
dikarenakan persediaan yang berkurang.

* Planned Impulse
Planned Impulsadalah tipe pembelian impulsif dimana konsumen aserki
toko dengan harapan dan intensi untuk melakukansdisi pembelian
berdasarkan harga khusus, kupon, kesukaan.
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2.6. Shopping momentum

Shopping momenturmemiliki pengertian yang hampir mirip dengan
impulse buyingdan unplanned buyingDhar (2007) menjelaskan bahwa dalam
shopping momentuiketika para pembelanja membiarkan diri mereka kodian
pembelian tidak terencana, masiaopping momenturakan mengambil alih dan
konsumen akan meneruskan pembelian tidak tern@npas akhirnya mencapai
limit dari budget konsumen tersebut. Dalam kontek®pping momentym
pembelian pertama akan menggiring konsumen untulakmiean pembelian —
pembelian berikutnya. Pembelian — prmbelian dilakulbleh konsumen tanpa
mereka sadari. Konseghopping momentursendiri didasari oleh teomind-set
yang dikemukakan oleh Gollwitzer (1990), dimangatir perubaharmind-set
kognitif dari deliberation menjadi implementation. Pembelian — pembelian
berdasarkan shopping momentumbiasanya menuntun kepada terjadinya
overspending.Konsep shopping momentunsebernarnya memiliki kesamaan
dengan pembelian impulsif, dimana pembelian yardgkdkan sifatnya tidak
terencana. Yang menjadi perbedaan dari keduanyhagamlah pembelian
produk, dimana pembelian pertama pada konskeppping momentunakan
menuntun kepada pembelian — pembelian lainnya, nggda pada konsep
pembelian impulsif pembelian pertama yang dilakukaglum tentu akan

mendorong konsumen melakukan pembelian-pembellanjstya.
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MODEL DAN METODE PENELITIAN

3.1 Model Penelitian

Peneliti mereplikasi model penelitian yang terdapatia Journal of
International Marketing yang berjudul An Exploratory Investigation into
Impulse buying Behavior in a Transitional EconomyA: Study of Urban
Consumers in Vietnamdurnal ini merupakan hasil penelitian dari Ngunyén
Tuyet Mai, Kwong Jung, Garold Lantz, dan Sandral@Geb (2003), yang
dipublikasikan olePAmerican Marketing Associatiorselain itu, penelitian ini
juga ditambahkan faktoiStore atmospheresebagai faktor eksternal yang
dipengaruhi pemasar, karena faktor eksternal dajdedntrol oleh pihak
pengelolahypermarketuntuk meningkatkan pembelian impulsif (Berman dan
Evans, 2001). Peneliti mengutip varialstbre atmospheralari buku Retail
Management : A Strategic Approaglang ditulis oleh Barry Bermans dan Joel
R. Evans (2001), yang dipublikasikan oleh pend?bentice-Hall.

Peneliti melakukan penyesuaian model dalam peaelitdengan
menambahkan variabstore atmospherdan menghilangkan variabel orientasi
kultur, dimana penelitian ini disesuaikan denganga@ preferensi konsumen di
Indonesia, Selain itu, pada jurnal replikasi diledo penelitian kualitatif dan
kuantitatif. Penelitian kualitatif dilakukan untakenyamakan persepsi mengenai
pengertian perilaku pembelian impulsif, seta meagidikasi produk-produk
apa saja yang termasuk ke dalam produk impulsifandakategori produk
penggunaan pribadi dan penggunaan bersama.

Berikut ini adalah model penelitian yang terdapatig jurnal yang

direplikasi oleh peneliti :
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Gambar 3.1 Model Konseptual

Sumber : Mai, Ngunyen T.T., et, al. (2003\n"‘ Exploratory Investigation into Impulse buying
Behavior in a Transitional Economy : A Study of &ltbConsumers in Vietnam”. Journal of
International Marketing11, 16-31.

Peneliti menghilangkan satu variabel dari modelefigan di atas, yaitu
variabel orientasi kultur, karena setelah dilakukstadi eksploratori dan
konfirmatori, variabel ini tidak sesuai ketika ddapkan terhadap konsumen
Indonesia. Peneliti juga mencoba menghilangkan $#botesis dari model
penelitian di atas, yaitu variabel geografis, kardokasi penelitian sudah
ditentukan di awal penelitian, yaitu di kota JakartPada penelitian ini

karakteristik demografis konsumen yang berupa pegian juga disesuaikan
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dengan menggunakan indikator pengeluaran untukelzarja per bulan. Selain
itu, peneliti juga menggabungkan antara model kotosé dari jurnal dengan
Store atmosphengang peneliti kutip dari bukRetail Management : A Strategic
Approach yang dikarang oleh Barry Berman dan Joel R. E@081) serta
penelitian seorang mahasiswa dari ICTE Business@cRita Cameira (2009)
dengan judul Store atmosphere : Comparing Super and Hypermatkstomer
Perceptioni. Berikut ini adalah model penelitian dari jurngng dipereplikasi

oleh peneliti serta ditambahkan dengan faktimre atmosphere

Demografis

lenis kelamin Pembelian impulsif
H1
H3

Penghasilan

Gambar 3.2 Model Penelitian

Sumber : Mai, Ngunyen T.T., et, al. (2003\n" Exploratory Investigation into Impulse buying
Behavior in a Transitional Economy : A Study of &lmbConsumers in Vietham”. Journal of

International Marketing11, 16-31, dimodifikasi peneliti.
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3.2 Variabel Penelitian

Berdasarkan model penelitian yang tertera padabgami atas, maka
variabel-variabel yang digunakan dalam penelitian terdiri dari : perilaku
pembelian impulsif, karakteristik demografis, tipproduk, dan Store

atmosphere

3.2.1 Pembelian Impulsif

Terdapat 2 komponen dalam pembelian impulsif yangliti menjadi
variabel terpisah dalam penelitian ini, yaitnpulse buying tendencgan
impulse buying frequencympulse buying tendendgbih mengutamakan pada
apa yang mendorong konsumen dalam melakukan penbitipulsif (Kacen
and Lee, 2002). Sedangkenpulse buying frequendgbih mementingkan pada
seberapa seringkah pembelian impulsif itu terjadigodiri konsumen (Rook and
Fisher, 1995). Tendensi digunakan untuk mengukigapsikonsumen dalam
melakukan pembelian impulsif. Frekuensi digunakatuki mengukur perilaku
konsumen dalam melakukan pembelian impulsif. Tesdentuk melakukan
pembelian pembelian impulsif terjadi sebelum konsamrmelakukan pembelian

impulsif (frekuensi).

3.2.2 Karakteristik Demografis

Terdapat 3 komponen dalam karakteristik demogrgfsg diteliti
menjadi variabel terpisah dalam penelitian ini,tygenis kelamin, usia, dan
penghasilan. Jenis kelamin, yang terdiri dari laki- dan perempuan, telah
menjadi perhatian para peneliti pada saat ini, alpgembeli laki-laki atau
perempuan yang lebih menjadi pembeli impulsif (Ragd, Boldero, and
Wiseman, 1995). Kebutuhan dan keinginan konsumeunbbl sesuai dengan
perubahan usia (Kotler, 2000). Penghasilan jugaupaian salah satu
karakteristik demografis yang mempengaruhi pembelimpulsif. Studi
Mogelonsky (1994) menyatakan bahwa secara logikenbpéan impulsif
ditujukan kepada konsumen yang dapat membayarngda Penelitian ini,
indikator disesuaikan dengan jumlah pengeluaranslmen dalam sebulan

untuk berbelanja diypermarket
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3.2.3Product type

Berdasarkan literatur, tipe produk dibedakan nenp@roduk untuk
kepentingan sendiripersonal-use produdtsatau produk untuk kepentingan
orang lain/kolektif ghared producis(Lee and Kacen, 2000). Produk untuk
kepentingan sendiri adalah produk dimana keputpsambeliannya melibatkan
kepentingan diri dan kegunaan dari produk terseldialah untuk kepentingan
diri sendiri, seperti pakaian, kosmetik, ataupuadpk-produkpersonal care.
Sedangkan produk kolektif adalah produk dimana tesan pembeliannya
melibatkan kepentingan orang lain dan kegunaandgéah untuk kepentingan
orang lain, seperti keluarga atau teman. Contolaagah hadiah untuk teman

atau belanja bulanan untuk anggota keluarga (HarStiavitt, 1994).

3.2.4 Store atmosphere

Terdapat 4 komponen dala®tore atmosphergang diteliti menjadi
variabel terpisah dalam penelitian ini, yaitu :teksr, interior, layouttoko, dan
POP display Eksterior atau bagian depan toko adalah bagikerteika, maka
hendaknya memberikan kesan yang menarik, mencipt&lepercayaan dan
goodwill, sehingga konsumen dapat tertarik untuk mengunjtok® tersebut.
Konsumen memiliki berbagai motif untuk memasuki apoknaka hendaknya
toko tersebut dapat memberikan kesan yang menykaandfesan ini dapat
diciptakan dengan mengatGeneral Interior(tampak dalam) sedemikian rupa,
seperti mengatur gang-gang yang cukup lebar untekampung lalu lintas
konsumen, penerangan yang baik, kebersihan |lgragngan yang berwarna-
warni, dan sebagainyd.ayout toko merupakan rencana untuk menentukan
lokasi tertentu dan pengaturan dari peralatan lgadagangan di dalam toko
serta fasilitas toko. Selain itu, terdap@OP Interior Display yang dapat
memberikan informasi kepada konsumen. TujR&P Interior Display adalah

untuk meningkatkan penjualan dan laba toko (BerdaamEvans, 2001).
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3.3 Hipotesis Penelitian

Berdasarkan model penelitian yang tertera di atakamakan diuji
hipotesis-hipotesis yang akan menunjukkan hubuagéara 4 variabel tersebut.

Beatty dan Ferrel, Rook (1987) memperluas defitestang pembelian
impulsif dengan mendefinisikan sebagai “pembeliacasa tiba-tiba dan tanpa
tujuan sebelum berbelanja, baik untuk membeli pkodiau kategori tertentu,
dan juga untuk memenuhi tugas membeli tertentufntbtian impulsif dapat
didefinisikan sebagai pembelian spontan yang daadengan : (1) pengambilan
keputusan yang relatif cepat, (2) kompleksitas hedalan emosi lebih dari
rasional, dan (3) tidak dimasukkannya pembelianam@rsederhana yang
sebelumnya direncanakan, seperti hadiah untuk aegor

Di Indonesia, perempuan secara tradisional bertamggawab pada
pekerjaan rumah tangga, termasuk belanja makanaanhaamun laki-laki
jarang berbelanja makanan dan hal-hal umum sehinggeka cenderung tidak
mempunyai hobi berbelanja. Sebaliknya, berbelaejaht menjadi kebiasaan,
rutinitas, bahkan menjadi hobi bagi banyak perempu&anita cenderung
memiliki kecenderungan melakukan pembelian impujlaifig lebih tinggi dari
pria (Kollat and Willet, 1997). Dengan demikianbaindingkan dengan laki-laki,
perempuan cenderung memiliki lebih banyak kesempatatuk terkena
rangsangan impulsif dan lebih mungkin untuk tetlidalam pembelian secara

spontan. Oleh karena itu, peneliti membuat hipstesbagai berikut :

H, : Perempuan lebih mempunyai tendensi untuk m&kkypembelian
secara impulsif dibandingkan laki-laki.
H, : Perempuan lebih sering melakukan pembelian aeoapulsif

dibandingkan laki-laki.

Dijelaskan dalam literatur bahwa konsumen muda eemd) lebih
impulsif dibandingkan konsumen yang lebih tua (Ragd, Boldero, dan
Wiseman, 1995). Sehubungan dengan perilaku membiglgrapkan bahwa
konsumen muda lebih mungkin untuk mengalami dorongatuk membeli

sesuatu secara spontan saat berhubungan dengé&nyabg relevan dan untuk
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bertindak atas dorongan impulsif. Sedangkan konswmaag lebih tua mungkin
menunjukkan kemampuan yang lebih dalam mengendapkalaku pembelian
impulsif mereka. Dengan demikian, peneliti berharbphwa orang tua
cenderung lebih tenang ketika menghadapi prospekbekan impulsif,

sehingga kecil kemungkinan untuk terlibat dalam Ipellan impulsif.

Konsumen muda lebih cenderung menjadi pelopor date@mgadopsi gaya
hidup baru, membeli produk baru, dan menikmati mjalali pasar jenis baru
yang dapat memicu pembelian impulsif. Oleh kardna peneliti menyajikan

hipotesis sebagai berikut :

Hs : Usia berpengaruh negatif terhadap tendensibpbam impulsif di
hypermarketCarrefour kota Jakarta.

Hs : Usia berpengaruh negatif terhadap frekuensniggdian impulsif di
hypermarketCarrefour kota Jakarta.

Daya beli konsumen juga ditentukan dari penghasyan Masyarakat
yang berpenghasilan lebih tinggi diharapkan sebagkih satu dari beberapa
faktor yang dapat menjelaskan tingkat yang lebimggi dalam perilaku
pembelian impulsif (Abbrat and Goodey, 1990). Pdmbeimpulsif hanya
diperuntukkan bagi konsumen yang mampu membaydMggelonsky, 2004).
Selanjutnya, peneliti berharap bahwa konsumen aepgaghasilan lebih tinggi
memiliki kendala yang lebih sedikit dalam bertindstihs hasrat mereka dalam
melakukan pembelian secara tiba-tiba dan tak terddgdi, mereka mungkin
dapat berbelanja dihypermarket dengan frekuensi yang lebih sering
dibandingkan dengan konsumen dengan penghasilag yandah. Untuk
konsumen dengan penghasilan rendah, dorongan oreibeli cenderung lebih
sering terganggu oleh penghasilan, yang dapat rbabkan pembelian impulsif

berkurang. Oleh karena itu, peneliti merumuskaoteigis sebagai berikut :

Hs : Penghasilan berpengaruh positif terhadagetesi pembelian impulsif di
hypermarketCarrefour Jakarta.

Hs : Penghasilan berpengaruh positif terhadap &e&upembelian impulsif di
hypermarketCarrefour Jakarta.
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Dari literatur juga juga disebutkan bahwa ketikgim membeli produk
kolektif, konsumen cenderung memikirkan apakah pkoglang dibeli dapat
memuaskan orang tersebut, sehingga melibatkan pmseambilan keputusan
yang lebih rumit. Beda halnya ketika melakukan pelmb produk personal,
konsumen akan lebih mudah melakukan proses penfgammi@putusan (Hoch
and Loewenstein, 1991). Ketika melakukan pembefigulsif, konsumen lebih
cenderung untuk membeli produk personal dibandingkaoduk kolektif
(Bayley and Nancarrow, 1998). Oleh karena itu, pgmaenyajikan hipotesis

sebagai berikut :

H; Tendensi pembelian impulsif untuk tipe quk personal lebih besar
dibandingkan dengan tipe produk kolektif.

Hs Frekuensi pembelian impulsif untuk tip@guk personal lebih besar
dibandingkan dengan tipe produk kolektif.

Terdapat empat komponen dal&tore atmosphergang diteliti dalam
penelitian ini, yaitu jenis eksteridnterior, layouttoko, danPOP Display.

Karakteristik eksterior mempunyai pengaruh yangtkieshadap citra
toko tersebut, sehingga harus direncanakan sebargkm. Kombinasi dari
eksterior ini dapat membuat bagian luar toko ndinferlihat unik, menarik,
menonjol, dan mengudang orang untuk masuk ke diakm

Generalinterior dari suatu toko harus dirancang untuk memaksimalka
visual merchandisingGeneral interior yang baik yaitu yang dapat menarik
perhatian pengunjung dan membantu mereka agar mudahagamati,
memeriksa, memilih barang-barang itu dan akhirny@lakukan pembelian
ketika konsumen masuk ke dalam toko (Berman dam&\2001).

. Layouttoko yang baik akan membuat konsumen untuk betetebling
lebih lama dan membelanjakan uangnya lebih bangehkjngga diharapkan
dapat mendorong perilaku pembelian impulsif.

Setiap jenispoint-of-purchasedisplay menyediakan informasi kepada
pelanggan untuk mempengaruhi suasana limgkungam #akuan utam@OP

display adalah untuk meningkatkan penjualan dan laba teksebut (Berman
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dan Evans, 2001). Penelitian yang dilakukan oleflekd1973) menunjukkan
bahwa pembelian impulsif dapat terjadi dan dapdingkatkan dengan
melakukan manipulasi padamospherictoko. Hasil dari penelitian ini juga
didukung oleh penelitian dari Sliburyte (2008) yangnyatakan bahwa stimulus
berupa store atmosphere dapar menjadi awal daseprpembelian impulsif.
Oleh karena itu, peneliti membuat hipotesis seblagakut :

Ho . Store atmospheréderpengaruh positif dengan tendensi perilaku
pembelian impulsif.
Hio : Store atmospherderpengaruh positif dengan frekuensi perilaku

pembelian impulsif.

3.4. Definisi Operasional

Variabel-variabel penelitian tersebut didefinisik@ecara mendetail,
sehingga indikator dan alat ukur yang digunakanardalpenelitian dapat
diidentifikasikan dengan jelas. Peneliti menggumakdantuan definisi
operasional ini  untuk membantu memodifikasi kuesipn sehingga
mempermudah konsumen dalam mengisi kuesioner sebatgaprimer dalam
penelitian. Berikut ini adalah definisi operasiomtri variabel-variabel yang

digunakan oleh peneliti.
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No Variabel Dimensi Deskripsi Indikator/Alat Ukur Sumber

Demografis Demografi§ Menggambarkan karakterstiguler 1.1 Jenis Kelamin Ngunyen Thi T.M,
suatu penduduk. Faktor-faktor demografi 1.8 Responden Kwon Jung, Garold
merupakan dasar yang paling penting 1.3 Peagah responden Lantz, Sandra G.Loeb
untuk membuat segmentasi konsumen kumtubelanja di (2003)

(Setiadi, 2003). hypermarket

Tipe produk Tipe produk  Proses pengambilan kegaurtu 2.1 Tipe produk yang Ngunyen Thi T.M,
dari konsumen melibatkan tipe dari dibel Kwon Jung, Garold
produk. Tipe produk dibedakan Lantz, Sandra G.Loeb
menjadi produk untuk keperluan (2003)
personal atau produk untuk keperluan
kolektif (Han dan Shavitt, 1994).

Atmosfir toko Eksterior Kombinasi eksterior dapsmbuat 3.1 Papan naimgpermarket Berman dan Evans (2001),
bagian luar toko terlihat unik, menarik, terlihat jelas Rita Cameira (2009)
menonjol, dan mengundang orang untuk Biypermarkeimenyediakan
masuk ke dalam toko (Berman dan dua ketaitr pintu keluar
Evans, 2001) masuk

3.3 Lokasihypermarketukup
terjangkau
3.4 Lahan parkir yang luas
3.5 Desain arsitektur yang baik
Interior Generalnterior dalam suatu toko 3.6 Warimderior yang menarik| Berman dan Evans (2001

dirancang untuk memaksimalkeaisual
merchandisingsehingga dapat menarik
perhatian pengunjung dan membantu
mereka agar mudah mengamati,

3.7 Pencahayaan sudah baik
3.8 Pengaturan suhu salah
3.9 Musiigydiputar cukup
bagus

Rita Cameira (2009)
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No Variabel Dimensi Deskripsi Indikator/Alat Ukur Sumber
memeriksa dan memilih barang-barang 3.10 Banfa khas cukup terasa Berman dan Evans (200
hingga akhirnya melakukan pembelian 3.11 Korldigtai cukup bersih Rita Cameira (2009)
(Berman dan Evans, 2001) 3.12 Fasilitas yang daseperti
meja, kursi, toilet, kamar pas
Layouttoko | Layouttoko yang baik akan mampu 3.Hgpermarkeimengelompokkan Berman dan Evans (2001
mengundang konsumen untuk betah peadmgan baik Rita Cameira (2009)
berkeliling lebih lama dan membelanjakan 3Spéceyang besar untuk
uangnya lebih banyak (Berman dan ajany produknya
Evans, 2001) 3.15 Alur lalu lintas darypermarket
sudah baik
3.16 Area-area penjualan terbagi
dengan baik
POP Interior | Point-of-purchas®isplay menyediakan 3.1Mypermarkemenateadisplay Berman dan Evans (2001),
Display informasi kepada pelanggan untuk prodakigngan menarik Rita Cameira (2009)

mempengaruhi suasan lingkungan toko
(Berman dan Evans, 2001)

HyPermarketmemampang
iklan-iklan poduk di berbagai
arednypermarket

3.19Hypermarketmenata rak
penjualan dengan baik

3.20Hypermarkeimenghiastore
dengan baik pada event - event
tertentu seperti Lebaran, Natal,

,dan Tahun Baru
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No Variabel Dimensi Deskripsi Indikator/Alat Ukur Sumber
4 Pembelian Frekuensi Frekuemspulse buyindebih 4.1 Frekuensi berbelanja yang tidak Nguny&nT.M,
Impulsif pembelian | mementingkan pada seberapagser terencana diypermarket Kwon Jung, Garold
pembelian impulsif terjadi pada diri 4.2 Keadamendesak konsumen Lantz, Sandra G.Loeb
konsumen (Rook dan Fisher, 1995) sehirsgggara spontan (2003)
membel Fandy Tjiptono, Yanto Candra
4.3 Tidak tahan untuk tidak membeli , AnastasianBié2004)
produk yang disuka
Tendensi Tendengnpulse buyindebih 4.4 Pembelian produk - produk di Ngunyeri Thv,
Pembelian | mengutamakan pada apa yang mendofonghypermarkesecara spontan Kwon Jung, Garold

|

konsumen dalam melakukan pembelian

impulsif ( Kacen dan Lee, 2002)

4.5 Perasaponden ketika
membeli ppduk dihypermarket
4.6 Perencanaan pembelanjaan di
hypermarket
4.7 Pembelian produk terlebih
dahulu, baru kemudian
memikirkannya
4.8 Perilaku langsung membeli
ketika melihat produk yang
disuka dhypermarket
4.9 Pembelian produk di
hypermarketanpa berpikir
terlebih dahulu

Lantz, Sandra G.Loeb
(2003)

Sumber : data diolah peneliti
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3.5 Desain Penelitian

Penelitian ini merupakaB&xploratory Researclkdan Descriptive Resarch
Exploratory researctbertujuan untuk memberi masukan dan pengertiamdap
peneliti mengenai apa yang diteliti. Sedangkkascriptive researctbertujuan
untuk menguji hipotesis penelitian dan menjelaskabungan antara variabel-

variabel yang diteliti (Malhotra, 2007).

3.5.1 Sampel

Sebelum kuesioner disusun dane-testdilakukan, peneliti terlebih dahulu
melakukan penelitian eksploratori awal kepada 1@ng@r responden yang
berdomisili di wilayah Jakarta dengan tujuan unto&ngetahui faktor — faktor
yang mempengaruhi konsumen dalam melakukan pembeéhapulsif di
hypermarket serta tanggapan konsumen terhadsiore atmospheredari
hypermarketCarrefour di kota Jakarta. Metode yang digunakaaiadnin-depth
interview

Berikutnya, pengujian kuesioner dame-test dilakukan terhadap 30
responden dengan cara penyebaran kuesioner. Wilpgakiebaran kuesioner
terbatas pada kota Jakarta. Dalam pengujian isiaraa kuesionernya adalah
masyarakat yang berdomisili di kota Jakarta dasablzerbelanja ciypermarket
Carrefour di kota Jakarta. Teknikampling yang digunakan adalah teknik
convenience samplgaitu teknik penentuan sampel berdasarkan kebetyhitu
siapa saja yang secara kebetulan bertemu dengahtppada waktu dan tempat
dimana risepre-testsedang dilakukan, sehingga dapat digunakan sebagmggel,
bila orang tersebut dipandang cocok sebagai sudatar(Malhotra, 2007).

Kuesioner yang sudah terbukteliable dan valid disebarkan kembali
untuk memperoleh data primer. Jumlah respondemtditan dari peraturan
umum 5:1, dimana minimal harus terdapat 5 responddnk setiap variabel
bebas yang akan diteliti (Hair, 2010).

Kuesioner tersebut disebarkan ke masyarakat yandoimesili di kota
Jakarta dan yang biasa berbelanjahgpermarketCarrefour di kota Jakarta..
Penyebaran kuesioner ini dilakukan dengan metsaevball samplingdengan

target para konsumen yang biasa berbelanja di &phelokasihypermarket
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Carrefour di kota Jakarta, yaitu Carrefour M.T Harg, Carrefour Plaza Buaran,
Carrefour Cempaka Putih, Carrefour Mall of Indoaegan Carrefour Kramat Jati.
Teknik snowball samplingadalah teknik dimana responden awal diminta untuk
memberikan referensi mengenai responden berikuigéode ini dilakukan oleh
peneliti dengan referensi dari beberapa orang kgdualan kolega peneliti.
Kemudian didapat 145 data dari keseluruhan 150itmesyang disebarkan.

3.5.2 Metode Pengumpulan Data

Jenis data yang digunakan dalam penelitian inialddata primer. Data
primer tersebut dikumpulkan dengan menggunakamuim&n kuesioner. Teknik
yang digunakan dalam pengumpulan data primer iraladdnonprobability
samplingdan metode yang digunakan adasalowball samplingitau metode bola
salju. Snowball samplingadalah tekniksampling non-probabilitydimana sebuah
kelompok awal responden dipilih secara acak. Resgorselanjutnya dipilih
berdasarkan arahan atau informasi yang diberikam oésponden awal atau
pertama (Malhotra, 2007). Proses ini mungkin dikaitu dalam gelombang-
gelombang untuk mendapatkan arahan yang baik (NMalh2007).

Setelah kelompok responden pertama mengisi kuasiopeneliti
kemudian memintakan referensi dari tiap orang dakatompok responden
pertama tersebut untuk merekomendasikan respondekutmya, dan proses
tersebut diulangi seterusnya. Metode ini dibantugde penjelasan peneliti
tentang latar belakang dan topik penelitian yandasg dikerjakan kepada
responden pertama sebagai acuan mereka dalam melagismenyebarkan
kuesioner. Jika ada responden yang tidak lengkapgisiekuesionernya, maka

kuesioner dianggap batal dan peneliti mencari nedgo lain.

3.5.3 Rancangan Kuesioner
Sebelum melakukan penyebaran kuesioner untuk tyjuestest peneliti
melakukan beberapa penyesuaian kuesioner terhadggat dan objek penelitian,
antara lain :
* Poin — poin komponen variabel yang menjelaskanlgkeri pembelian

impulsif diterjemahkan ke dalam bahasa Inggris oBetorang teman
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peneliti yang menguasai Bahasa Inggris dengan bé&éllra ini
dimaksudkan untuk menguji kesesuaian maksud pextemyang ada di
dalam kuesioner dengan pengertian ke dalam bammakmdsia, karena
kuesioner ini akan disusun ke dalam bahasa Indanesi

» Untuk melengkapi penelitian ini, peneliti menambamisatu variabel yang
juga mempengaruhi perilaku impulsif konsumen daf@mbelian, yaitu
Store atmosphereDalam penyusunan kuesioner, peneliti mengadaptasi
variabel store atmospherelari kuesioner penelitian dari mahasiswa dari
ISCTE Business School, Rita Cameira tahun 2009 atengdul ‘Store
atmosphere: Comparing Super and Hypermarket Custdieeception’
Kuesioner diterjemahkan dari bahasa Inggris ke d$mh&ndonesia,
kemudian disesuaikan dengan tujuan dari penelit@an yaitu store
atmosphergadahypermarketCarrefour.

» Peneliti melakukanvording testpada kuesioner yang telah disusun untuk
meningkatkan validity dan reliability kuesioner tersebut dengan
menyamakan pemahaman terhadap pertanyaan dan faemyedalam
kuesioner. Responden dalam penelitrearding testini dipilih sebanyak
10 orang, yang kemudian memberikan masukan terhaddpuesioner

hingga tampilan kuesioner secara keseluruhan.

Kuesioner dalam penelitian ini dirancang dengangganakan 2 format,
yaitu dengan memberikan pilihan respon dan meméerigkala pengukuran.
Format pertama digunakan untuk mengetahui prafiheaden secara demografis
serta tipe produk yang biasa mereka beli, sedanfykamat yang kedua dipakai
untuk mengukur atribut-atribut yang sedang ditel€uesioner format kedua
disusun dengan menggunakan skai&ert yang mempunyai bentuk pilihan

sebagai berikut :
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SJ J BS S SS

Keterangan : SJ : Sangat Jarang
J : Jarang
R : Biasa Saja
S : Sering
SS: Sangat Sering

STS | TS R S SS

Keterangan : STS : Sangat Tidak Setuju
TS : Tidak Setuju
R : Ragu-ragu
S . Setuju
SS : Sangat Setuju

3.5.4 Metode Pengolahan dan Analisis Data

Data yang telah terkumpul dari kuesioner kemudiafald menggunakan
software SPSS versi 17. 0. Pada tahap ini, hipotgsng telah dibangun untuk
penelitian siap diuji. Peneliti melakukan riset kdgstif terlebih dahulu dengan
melakukan ujireliability danvalidity dari data yang diperoleh pada spid-test
Peneliti kemudian menggunakan metode andlsispendent Sample T-Test, One
Way Anova dan simple regressionuntuk menjawab hipotesis penelitian yang
telah disusun.

Peneliti melakukan uji deskriptif terhadap profiesponden melalui
tabulasi frekuensi dan modus, grafik, serta diagr@rata ini mempermudah
peneliti untuk memperoleh informasi dan gambarartateg responden dalam
penelitiannya. Data yang dianalisis dalam tahap antara lain jenis kelamin,
usia, jumlah pengeluaran untuk berbelanjahgpermarketCarrefour selama
sebulan, dan tipe produk.

Peneliti melakukan ujreliability untuk menguji konsistensi dari data

penelitian yang dihasilkan. Data yang diujikan aeliitasnya adalah data yang
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mewakili variabel frekuensi pembelian impulsif, densi pembelian impulsif, dan
store atmosphereParameter yang digunakan dalam uji ini adalahnfaoh’s
Alpha. Parameter tersebut harus memiliki nilai teliiesar dari 0,6 (>0,6),
sehingga layak untuk diproses lebih lanjut (Haigle 2010).

Berikutnya dilakukan uji validitas dengan metodenfirmatory factor
analysisdilakukan oleh peneliti pada tahppe-testdan riset yang sesungguhnya.
Metode ini digunakan untuk menguji keakuratan détalidity tes) yang
diperoleh, sehingga layak untuk menjalani prosatistik selanjutnya. Validitas
menunjukkan kemampuan suatu instrumen mengukur yarE Seharusnya
diukur. Hasil yang diperoleh dari uji keakuratampatmenunjukkan ketimpangan
data yang terkumpul terhadap gambaran tentang goatsel konstruk variabel
penelitian yang dimaksud. Semakin tinggi tingkatidieas yang diperoleh
(semakin mendekati 1), maka data yang terkumpulaat ukur tersebut tidak
menyimpang dari gambaran konsep/konstruk penelijang sudah disusun
(Malhotra, 2007). Data yang diujikan validitasnydakah data yang mewakili
variabel frekuensi pembelian impulsif, tendensi pehan impulsif, danstore
atmosphere

Ada tiga jenis uji validitas yang biasa dilakukaalain penelitian, yaitu
content validity, criterion-related validifydanconstruct validity Pada penelitian
ini, peneliti melakukan 2 uji validitas, yaitontent validity dan construct validity

* Content Validity

Digunakan untuk memastikan apakah peneliti sudahggunakan item-

item yang memadai dan dapat mewakili konsep péatya. Jadi

kuesioner dapat dikatakan akurat/valid jika selutem pertanyaan yang
ada di dalamnya mampu mewakili konstruk variabel kiansep dari suatu
penelitian. Pengujian ini dilakukan peneliti padahap pre-test (uji
pendahuluan) yang dilakukan terhadap 30 orang nefgposerta pada saat
uji data penelitian.

* Construct Validity

Menunjukkan kemampuan alat ukur dalam penelitiatukurmengukur

konstruk model penelitian secara keseluruhan. hdjidilakukan setelah

melakukan uji pendahuluapre-tes;.
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Notasi-notasi statistik yang akan dibaca dalaml iasior analysisadalah sebagai

berikut :

a.

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)

Notasi ini digunakan untuk melihat kelayakan amalaktor yang telah
dilakukan dan menyiapkan data untuk diuji lebihjuanNotasi ini
memberikan informasi hubungan antar variabel yastusg diuji dan
dipengaruhi oleh jumlah sampel yang memadai. Jikaya lebih
besar dari 0,5 (> 0,5), maka data tersebut laydkkudiproses lebih
lanjut (Malhotra, 2007).

Barlett’s test of spericity

Parameter ini memiliki fungsi yang sama dengan KM@&itu untuk
melihat adanya hubungan antar variabel yang sedhumg Nilai
signifikansi dari notasi statistik ini harus mendgkol (< 0,05), agar
data bisa diproses secara lebih lanjut (Malho®a;72.

Communalities

Parameter ini menunjukkan kemampuan suatu atribatuku
memperjelas faktor yang diekstrak. Nilainya dikarakaik bila di atas
0,5 (> 0,5). Akan tetapi, perlu dilakukan perbagdim terhadap nilai
factor loading yang ada dalam component matrix (@b, 2007).

. Anti-image matrices

Simbol yang harus diperhatikan adalah angka yamsjrbeol  pada
output SPSS yang dihasilkan. Matriks ini bergunaukinmencari
variabel yang mengganggu dalam penelitian, artmgaabel yang
memiliki tingkat dan kontribusi hubungan yang remdgerhadap
variabel lain. Nilainya dikatakan baik jika lebiledar dari 0,5 (> 0,5)
(Malhotra, 2007).

Component Matrix

Matriks ini berisi nilai factor loading Notasi ini menunjukkan
hubungan antar varaibel penelitian dan kontribusraka terhadap
matriks hubungan yang telah dibentuk. Hasilnya alialan baik jika
besar dari 0,5 (> 0,5) (Malhotra, 2007). Nilattor loadingyang besar
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mengindikasikan bahwa faktor memiliki korelasi yasgngat dekat
dengan variabel.
Setelah data dinyatakan konsisten dan akurat, rdagat dilakukan proses
perhitungan statistik selanjutnya, yaitu membentaikabel-variabel yang berupa
pertanyaan-pertanyaan yang ada dalam kuesionerdidmnstruk yang sesuai
dengan model penelitian yang sudah dibangun. Adzerbpa metode yang
digunakan untuk tujuan tersebut, antara lain :
a. Metodefactor score
Metode ini dilakukan melalui pembobotan tertentgasa statistik yang
dilakukan langsung melalui software SPSS 17.0. Netani dapat
dilakukan jika nilai Cronbach’s Alphadari masing- masing variabel
penelitian bernilai 0,5-0,7 (Malhotra, 2007).
b. Metodesurrogate variable
Metode ini dilakukan dengan memilih salah satu alsl dari masing-
masing konstruk, yang nilainya dapat dianggap méiva&riabel lain
yang tergabung dalam konstruk tersebut. Biasany@kumetode ini
dipilih berdasarkan nilacomponent matriyang paling besar (Malhotra,
2007).

c. Metodesummated scale
Dengan menggunakan metode ini, nilai dari vari&ibalstruk adalah rata-
rata nilai dari semua variabel yang tergabung dalamabel konstruk
tersebut (Hair, 2010). Metode ini hanya bisa dikaku jika nilai dari
selurunCronbach’s Alphadari setiap variabel penelitian lebih besar atau
sama dengan 0,2 0,7) (Malhotra, 2007).

Dari ketiga metode yang disebutkan di atas, paceelp@n ini peneliti
menggunakan metodeummated scaleintuk membangun konstruk penelitian,
dikarenakan nilaiCronbach”s Alphadari tiap variabel sudah memenuhi syarat
untuk menggunakan metode ini, yait@,7.

Peneliti menganalisis data dengan menggunakan mdtutependent
Sample T-Test, One Way ANQ\Wansimple regressianyang digunakan untuk
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melihat kekuatan hubungan antar variabel-varialeslefitian, serta disesuaikan
dengan tujuan dan hipotesis penelitian.

Metode uji Independent Sample T-Testigunakan untuk menguiji
perbedaanmeans dari variabel independen (jenis kelamin dan tipedpk)
terhadap variabel dependen (tendensi pembelianisipan frekuensi pembelian
impulsif). Peneliti menggunakan Metodadependent Sample T-te&arena
pengujiannya dilakukan dengan dua sampel bebasndinppada prinsipnya tujuan
metode uji dua sampel bebas ini adalah ingin mahgétapakah ada perbedaan
rata-rata ihear) antara dua populasi, dengan melihat rata-rata sduapelnya
(Santoso, 2010). Ujindependent Sample T-tedilakukan dalam dua tahapan.
Tahapan pertama adalah menguji apakah variangldarpopulasi bisa dianggap
sama, setelah itu baru dilakukan ujian untuk mekta tidaknya perbedaan rata-
rata populasi. Pada dasarnydest mensyaratkan adanya kesamaan varians dari
dua populasi yang diuji, namun jika asumsi terseiolatk dapat terpenuhi, SPSS
akan menyediakan alternatif jawaban yang lain @mt 2010). Ringkasan
prosedur pengujialmndependent Sample T-teatlalah :

* Uji F test (Levene testintuk menguji kesamaan varians dua populasi

« Jika varians dua populasi secara signifikan berbedatuk
membandingkan means digunakan ril@stdengan asumsi varians tidak
sama.

« Jika varians dua populasi tersebut sama, secaraatito pada output
SPSS tidak ada angka untuk nilaestdari Equal variance not assumed
Karena itu test dengan uji t untuk membandingkaeans langsung
dilakukan dengakqual variance assumg&antoso, 2010).

Metode ujiOne Way ANOVAdigunakan untuk menguji perbedaaeans
dari variabel independen (usia dan penghasilahat@p variabel dependen
(tendensi pembelian impulsif dan frekuensi pembelimpulsif). One Way
ANOVA sering disebut juga dengan uji F, mempunyai tujyang sama dengan
uji t (Santoso, 2010), yaitu :
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* Menguji apakah rata-rata lebih dari dua sampeldmatsecara signifikan
atau tidak.

* Menguji apakah sampel — sampel tersebut mempurgméans populasi
yang sama atau tidak.

Jikalndependent Sample T-Tebgunakan untuk menguji perbedaan rata—
rata dari dua sampel bebas, maka uji ANOVA adala&tode yang digunakan
untuk menguiji apakah ada perbedaan rata-rata padadari dua kelompok data
(sampel). Analisis dari uji ANOVA dilakukan dengamelihat parameter-
parameter pengukuran (Santoso, 2010), antara lain :

» Homogeneity of Variances

Parameter ini dilihat untuk menganalisa apakah s&mspmpel yang diuji

memiliki varians yang sama.

 Tabel ANOVA

Tabel ANOVA dilihat untuk menganalisa apakah sangaehpel yang

diuji memiliki rata — ratarfiear) yang sama.

* Post Hoc Test

Jika dalam tabel Anova terdapat perbedaan antamjk sampel, maka

parameter ini dilihat untuk menganalisa kelompdtelompok mana yang

berbeda dan yang tidak berbeda.

Berikutnya, metodsimple regressiomligunakan untuk menguji pengaruh
dan signifikansi dari variabel independen (stonaasphere) terhadap variabel
dependen (tendensi pembelian impulsif dan frekueesibelian impulsif). Dalam
metode simple regressian peneliti  menggunakan metodé&nter untuk
memasukkan data ke dalam proses perhitungan itatiSetelah proses
perhitungan statistik dilakukan, maka akan dipdraliga output yaitumodel
summarytabel ANOVA dan tabetoefficient.Pada tabeinodel summaryerdapat
parameterR square yang menunjukkan seberapa besar presentase Variabe
dependen (tendensi pembelian impulsif dan frekupasibelian impulsif) yang
dapat dijelaskan oleh variabel independsore atmospheje

Pada tabel ANOVA yang dihasilkan, dapat diketalgmifikansi dari tiap
hipotesis yang diuji. Pada penelitian ini digunakeugkat signifikansi ¢) 10%.
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Nilai Sig. yang lebih kecil atau sama dengasignificance level 0.10
menggambarkan linearitas hubungan variabel independengan variabel
dependen. Tabel koefisien pada analisis regresindipn untuk menyusun
persamaan regresi. Lewat persamaan ini, penelitigatahui kepastian terhadap
besarnya pengaruh yang ditimbulkan oleh variabd¢penden terhadap variabel
dependen, terdapat juga di tabel koefisien VIF @alerance Kedua parameter
ini digunakan untuk melihat adanya hubungan lineacara sempurna atau
mendekati sempurna antara variabel independen dahmuel regresi yang
digunakan. Multikolinearitas dapat terjadi jika V410 dan nilaiTolerance< 0,1
(Hair et al., 2010).

Secara umum model regresi diformulasikan sebagiiue
Yi=fo+ X +€

Oleh karena flp dan f; tidak diketahui, maka nilainya diestimasi danmge!

penelitian dengan menggunakan formula sebagaiuierik

Y = a+ bxy + X, + dXs
Hipotesis :
Ho : f1 = 0 (tidak ada hubungan antara variabel indepemt@yan variabel
dependen)
H; : f1 # 0 (ada hubungan antara variabel independen dengamabehri

dependen)

Apabila t statistic > t tabel, maka K diterima (Malhotra, 2007). Pada
output perhitungan SPSS 17.0, nilai tersebut sasregah nilai signifikansi,
dimana bila nilai signifikansi tersebut 0,10, artinya ada hubungan yang
signifikan antara variabel independen dengan vatidbpenden (Malhotra, 2007;
Duwi, 2009). Tanda positif pada signifikansi niléérsebut menunjukkan
hubungan searah antar kedua variabel, sedangkaa taegatif menunjukkan
hubungan berkebalikan (Malhotra, 2007).
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BAB 4
HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1 Uji Pendahuluan

Pada tahapan awal, peneliti melakukae-testuntuk menguiji konsistensi
dan keakuratan dari instrumen penelitian, yaitusiareer yang akan digunakan
dalam pengumpulan data primer dari penelitian. Dgleosepre-testini, peneliti
juga melakukan prosesording testuntuk menguji apakah pertanyaan di dalam
kuesioner dapat dimengerti oleh responden. Praseding testdilakukan pada
10 orang respondeRre-testkemudian dilakukan terhadap 30 orang responden
yang merupakan mahasiswa MMUI Salemba serta mdstawenum yang pernah
berbelanja secara impulsif diypermarketCarrefour Jakarta. Berdasarkan hasil
pre-testtersebut, peneliti melakukan beberapa penyesuaraadap pertanyaan-
pertanyaan yang diajukan melalui kuesioner melalasukan yang diterima dari
responden, sehingga diharapkan dapat diperolehydaig konsisten dan akurat
pada penelitian yang sebenarnya. Penyesuaian kdakpada pertanyaan —
pertanyaan mengensiore atmospherdendensimpulsive buyingdan frekuensi
impulsive buying

Selanjutnya, survei dengan penyebaran kuesioneelipan dilakukan
terhadap 150 orang responden yang tinggal di Jaldah biasa berbelanja di
hypermarketCarrefour. Penyebaran kuesioner dilakukan dengestodasnowball
samplingdi gerai — gerahypermarketCarrefour di Jakarta, sehingga terkumpul
data primer yang layak digunakan untuk peneliteimh lanjut sebanyak 145 data
dari 150 kuesioner yang disebarkan.

Hasil pre-testyang didapat adalah sebagai berikut :
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L

Konstruk Variabel Cronbach{sCronbach's Keterangan
Alpha if
No. Variabel Alpha item
Operasional Deleted
Penelitian
Memenuhi syarat
1 | Frekuensi 1.1 Q1 (berapa sering) 0,679 dan
Pembelian 1.2 Q2 (mendesak) 0,701 0,667 tidakerlu
Impulsif 1.3 Q3 (tak tahan) 0,725 menghapusariabel
Memenuhi syarat
2 | Tendensi 2.1 Q4 (spontan) 0,827 dan
Pembelian 2.2 Q5 (perasaan) 0,787 tidak perlu
Impulsif 2.3 Q6 (perencanaan) 0,788 0,718 mepghaariabel
2.4 Q7 (beli dahulu) 0,763
2.5 Q8 (langsung beli) 0,715
2.6 Q9 (tanpa pikir) 0,717
Memenuhi syarat
3 | Eksterior 3.1 Q10 (papan nama) 0,732 dan
Hypermarket 3.2 Q11 (jumlah pintu) 0,724 tidak perlu
3.3 Q12 (lokasi) 0,743 0,660 menghapus variab
3.4 Q13 (lahan parkir) 0,691
3.5 Q14 (arsitektur) 0,676
Memenuhi syarat
4 | General 4.1 Q15 (interior) 0,739 dan
Interior 4.2 Q16 (pencahayaan) 0,729 tidakuper
Hypermarket 4.3 Q17 (suhu udara) 0,740 menghapus variabe
4.4 Q18 (musik) 0,769 0,726
4.5 Q19 (bau khas) 0,711
4.6 Q20 (kondisi lantai) 0,722
4.7 Q21 (fasilitas) 0,814
Memenuhi syarat
5 | Layout 5.1 Q22 (grouping) 0,709 dan
Hypermarket 5.2 Q23 (space besar) 0,728 0,660 tidak perlu
5.3 Q24 (alur lalu lintas) 0,595 menghapasgabel
5.4 Q25 (pembagian area) 0,699
Memenuhi syarat
6 | POP Display] 6.1 Q26 (penataan display) 0,679 dan
6.2 Q27 (iklan terpampang 0,768 0,786 tidakiyp
6.3 Q28 (penataan rak) 0,659 menghapus vabiel
6.4 Q29 (menghias store) 0,699

Sumber : data diolah peneliti
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No Konstruk Variabel KMO % of Variance Commu- | Component Keterangan
Variabel Extraction Sum of | nalities Matrix
Operasional Squared Loadings
Penelitian
Frekuensi 1.1 Q1 (berapa sering) 0,574 0,757 Memenuhi syarat dan tidak
1 Pembelian | 1.2 Q2 (mendesak) 0,543 62,942 0,808 0,899 perlu menghapus
Impulsif 1.3 Q3 (tak tahan) 0,507 0,712 variabel
Tendensi 2.1 Q4 (spontan) 0,489 0,535 Memenuhi syarat walaupun
2 Pembelian | 2.2 Q5 (perasaan) 0,492 0,540 beberapa nilai parameter
Impulsif 2.3 Q6 (perencanaan) 0,699 53.315 0,765 0,875 communalities < 0,5
2.4 Q7 (beli dahulu) 0,521 0,722
2.5 Q8 (langsung beli) 0,729 0,854
2.6 Q9 (tanpa pikir) 0,704 0,839
3 Eksterior 3.1 Q10 (papan nama) 0,385 0,621 Memenuhi syarat walaupun
Hypermarket | 3.2 Q11 (jumlah pintu) 0,496 0,637 beberapa nilai parameter
3.3 Q12 (lokasi) 0,740 54,575 0,573 0,757 communalities < 0,5
3.4 Q13 (lahan parkir) 0,653 0,808
3.5 Q14 (arsitektur) 0,712 0,844
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No Konstruk Variabel KMO % of Variance Commu- | Component Keterangan
Variabel Extraction Sum of | nalities Matrix
Operasional Squared Loadings
Penelitian
4 | General 4.1 Q15 (interior) 0,535 0,731 Memenuhi syarat walaupun
Interior 4.2 Q16 (pencahayaan) 0,494 0,627 beberapa nilai parameter
Hypermarket | 4.3 Q17 (suhu udara) 0,740 50,209 0,544 0,666 communalities < 0,5
4.4 Q18 (musik) 0,568 0,684
4.5 Q19 (bau khas) 0,665 0,816
4.6 Q20 (kondisi lantai) 0,621 0,788
4.7 Q21 (fasilitas) 0,488 0,623
5 | Layout 5.1 Q22 (grouping) 0,567 0,683 Sudah memenubhi syarat
Hypermarket | 5.2 Q23 (space besar) 0,606 55,791 0,578 0,761
5.3 Q24 (alur lalu lintas) 0,678 0,823
5.4 Q25 (pembagian area) 0,509 0,713
6 | POP Interior | 6.1 Q26 (penataan display) 0,649 0,806 Sudah memenuhi syarat
Display 6.2 Q27 (iklan terpampang) 0,713 60,173 0,564 0,603
6.3 Q28 (penataan rak) 0,741 0,861
6.4 Q29 (menghias store) 0,654 0,809

Sumber : data diolah peneliti
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4.2 Profil Responden Data Penelitian

Peneliti melakukan analisa deskriptif terhadap oaden untuk
memperoleh profil responden yang mewakili karaktédrikonsumen yang tinggal
di Jakarta yang biasa berbelanja lipermarketCarrefour. Karakteristiknya
antara lain : jenis kelamin, usia, pekerjaan, dangpluaran per bulan untuk
berbelanja dhypermarketserta frekuensi mengunjunigypermarketselama satu

bulan.

Tabel 4.3 Distribusi Frekuensi Karakteristik Demografi Responden

No Karakteristik Demografi Kategori Frekuensi
(orang)
1 | Jenis Kelamin 1.1 Laki-laki 69
1.2 Perempuan 76
2 | Usia 2.1 <20 tahun 15
2.2 21-30 tahun 100
2.3 31-40 tahun 11
2.4 41-50 tahun 13
2.5 > 50 tahun 6
3 | Pekerjaan 3.1 Pelajar/Mahasiswa 74
3.2 PNS 14
3.3 Pegawai Swasta 39
3.4 Wiraswasta 8
3.5 lbu Rumah Tangga 8
3.6 Pegawai BUMN 2
3.7 TNI/Paolri 0
3.8 Lainnya 0
4 | Frekuensi mengunjungi 4.1 < sekali sebulan 27
hypermarket Carrefour 4.2 sekali sebulan 45
4.3 2-3 kali sebulan 64

4.4 4-5 kali sebulan
4.5 > 5 kali sebulan

5 | Pengeluaran untuk berbelanjadi 5.1 < Rp. 500.00 41
hypermarket selama sebulan 5.2 Rp. 500.000 98000 55
5.3 Rp. 1.000.000 - Rp. 1.499.00( 46
5.4 Rp. 1.500.000 - Rp. 1.999.00( 3
5.5 > Rp. 2.000.000 0

Sumber : data diolah peneliti
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Berdasarkan jenis kelaminnymayoritas responden dalam penelitian
adalah wanita.

Jenis Kelamin

B Jenis
kelamin pria

M Jenis
kelamin
wanita

Gambar 4.1 JenisKelamin Responden

Sumber : data diolah pene

Sebagian besar responden dalam penelitian rusia antara 20 sampai
tahun.

Usia _
W Usia< 20
tahun
9% 4% 10% m Usia 20-30
tahun
m Usia 31-40
tahun
W Usia 41-50
tahun
m Usia>50
tahun

8%

Gambar 4.2 Usia Responden

Sumber : data diolah pene
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Mayoritas gngeluaran bulanan responden terbeuntuk kerbelanja di
hypermarketCarrefour per bulan adalah Rp. 500.000 Rp. 999.000 denge
persentase 38%jikuti dengal Rp. 1.000.000 Rp. 1.499.000 (32%

Pengeluaran per bulan

2% ® Kurang dari Rp.
500.000

® Rp. 500.000 - Rp.
999.000

= Rp. 1.000.000 - Rp.
1.499.000

B Rp. 1.500.000 - Rp.
1.999.000

Gambar 4.3 Pengeluaran responden

Sumber : data diolah pene

Frekuensi kunjungan responden khypermarket Carrefour dalan
penelitian ini palincseringadalah sekali sebulan (45%), selanjutnya diikugh
responden dengan frekuensi sebar2-3 kali (38%)

Frekuensi kunjungan

6%

M Kurang dari sekali
sebulan

m Sekali sebulan

m 2-3 kali sebulan

M 4-5 kali sebulan

Gambar 4.4 Frekuensi Kunjungan ke Hypermarket Carrefour

Sumber : data diolah pene
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Mayoritas tipe produk yang dibeli oleh para konsonyang berbelanj
adalah produk untuk keperluan prib.

Tipe produk

B Produk untuk
keperluan

ribadi
M Produk untuk

keperluan orang
lain

Gambar 4.5Tipe produk yang dibeli di Hypermarket Carrefour

Sumber : data diolah pene

4.3 Uji KonsistensiData Penelitian(Reliability Test)

Peneliti menggunakan metode analiskala reliability menggunakan
software SPSS 17.0. Uiji ini dilakukan terhadap alzel yang terwakilkan dala
tiap pertanyaan yang ada dalam kuesioner penetifansesuai deng: konstruk
variabel operasional penelitiastore atmospheretendensi pembelian impuls
dan frekuensi pembelian impulsif) dari mas-masing variabel tersebut. Pene
melakukan uji konsistensi berdasarkan nilai paramétronbach’s Alpha da
masing-maing variabel yang harus lebih besar dari 0,6 (P8gar data diangge
konsisten dan dapat dilakukan uji selanjutnya (Haial, 2010). Selain parame
Cronbach’s Alpha if item delet untuk melihat kemungkinan dihilangkanr
salah satu variabel yangapat menaikkan konstruk variabel operasi

penelitian.
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Tabel 4.4 Hasil Uji Konsistensi Data PenelitianReliability Test)

¢

n)

Konstruk Variabel Cronbach{sCronbach's Keterangan
Alpha if
No. Variabel Alpha item
Operasional Deleted
Penelitian
Memenuhi syarat
1 | Frekuensi 1.1 Q1 (berapa sering) 0,687 dan
Pembelian 1.2 Q2 (mendesak) 0,809 0,897 tidakgrlu
Impulsif 1.3 Q3 (tak tahan) 0,621 menghapusariabel
Memenuhi syarat
2 | Tendensi 2.1 Q4 (spontan) 0,851 dan
Pembelian 2.2 Q5 (perasaan) 0,854 tidak perlu
Impulsif 2.3 Q6 (perencanaan) 0,858 0,822 mepghaariabel
2.4 Q7 (beli dahulu) 0,857
2.5 Q8 (langsung beli) 0,802
2.6 Q9 (tanpa pikir) 0,811
Memenuhi syarat
3 | Eksterior 3.1 Q10 (papan nama) 0,705 dan
Hypermarket 3.2 Q11 (jumlah pintu) 0,676 tidak perlu
3.3 Q12 (lokasi) 0,733 0,624 menghapus variab
3.4 Q13 (lahan parkir) 0,700
3.5 Q14 (arsitektur) 0,712
Memenuhi syarat
4 | General 4.1 Q15 (interior) 0,815 dan
Interior 4.2 Q16 (pencahayaan) 0,813 tidakuper
Hypermarket 4.3 Q17 (suhu udara) 0,813 menghapus variabe
4.4 Q18 (musik) 0,836 0,804
4.5 Q19 (bau khas) 0,789
4.6 Q20 (kondisi lantai) 0,789
4.7 Q21 (fasilitas) 0,871
Memenuhi syarat
5 | Layout 5.1 Q22 (grouping) 0,752 dan
Hypermarket 5.2 Q23 (space besar) 0,803 0,778 tidak perlu
5.3 Q24 (alur lalu lintas) 0,717 menghapasgabel
5.4 Q25 (pembagian area 0,762
Memenuhi syarat
6 | POP Display] 6.1 Q26 (penataan display) 0,70y dan
6.2 Q27 (iklan terpampang) 0,778 0,756 tideKyp
6.3 Q28 (penataan rak) 0,711 menghapus bvelri
6.4 Q29 (menghias store) 0,719

-

Sumber : data diolah peneliti
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4.4. Uji Keakuratan Data Penelitian {/alidity Test)

Peneliti melakukan uji ini sebagai lanjutan darikgnsistensi Reliability
Tes) sebelumnya. Uji ini juga dilakukan terhadap vaglayang terwakilkan
dalam setiap pertanyaan yang ada dalam kuesionefifien dan sesuai dengan
konstruk variabel operasional penelitisstofe atmospheretendensi pembelian
impulsif, dan frekuensi pembelian impulsif) dari simg-masing variabel tersebut.
Peneliti melakukan uji ini dengan menggunakan netadalisa faktor yang
pengujiannya dilakukan berdasarkan parameter-paeamantara lain Kaiser-
Mayer-Olkin (KMO), Anti-image matricesdan factor loading padacomponent
matrix. Hasil dari pengujian statistik ini akan ditampitkdalam bentuk tabulasi

olahan pada tabel 4.3.
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No Konstruk Variabel KMO % of Variance Commu- | Component Keterangan
Variabel Extraction Sum of | nalities Matrix
Operasional Squared Loadings
Penelitian
Frekuensi 1.1 Q1 (berapa sering) 0,820 0,905 Memenuhi syarat dan tidak
1 Pembelian | 1.2 Q2 (mendesak) 0,632 74,21 0,547 0,740 perlu menghapus
Impulsif 1.3 Q3 (tak tahan) 0,860 0,927 variabel
Tendensi 2.1 Q4 (spontan) 0,505 0,711 Memenuhi syarat walaupun
2 Pembelian | 2.2 Q5 (perasaan) 0,419 0,648 beberapa nilai parameter
Impulsif 2.3 Q6 (perencanaan) 0,750 60,4 0,720 0,848 communalities < 0,5
2.4 Q7 (beli dahulu) 0,474 0,689
2.5 Q8 (langsung beli) 0,789 0,888
2.6 Q9 (tanpa pikir) 0,716 0,846
3 Eksterior 3.1 Q10 (papan nama) 0,437 0,661 Memenuhi syarat walaupun
Hypermarket | 3.2 Q11 (jumlah pintu) 0,496 0,704 beberapa nilai parameter
3.3 Q12 (lokasi) 0,670 50,815 0,636 0,797 communalities < 0,5
3.4 Q13 (lahan parkir) 0,513 0,716
3.5 Q14 (arsitektur) 0,410 0,640
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No Konstruk Variabel KMO % of Variance Commu- | Component Keterangan
Variabel Extraction Sum of | nalities Matrix
Operasional Squared Loadings
Penelitian
4 | General 4.1 Q15 (interior) 0,529 0,727 | Component Matrix Q21
Interior 4.2 Q16 (pencahayaan) 0,528 0,727 | tidak memenuhi syarat
Hypermarket | 4.3 Q17 (suhu udara) 0,894 54,925 0,557 0,746 | karena memiliki nilai di
4.4 Q18 (musik) 0,594 0,771 | bawah 0,5
4.5 Q19 (bau khas) 0,722 0,850
4.6 Q20 (kondisi lantai) 0,764 0,874
4.7 Q21 (fasilitas) 0,151 0,389
5 | Layout 5.1 Q22 (grouping) 0,636 0,797 | Sudah memenuhi syarat
Hypermarket | 5.2 Q23 (space besar) 0,668 62,914 0,567 0,753
5.3 Q24 (alur lalu lintas) 0,704 0,839
5.4 Q25 (pembagian area) 0,609 0,780
6 | POP Interior | 6.1 Q26 (penataan display) 0,632 0,795 | Sudah memenuhi syarat
Display 6.2 Q27 (iklan terpampang) 0,778 61,014 0,519 0,720
6.3 Q28 (penataan rak) 0,656 0,810
6.4 Q29 (menghias store) 0,634 0,796

Sumber : data diolah peneliti
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Berdasarkan tabel data di atas, terdapat bebesaj@el yang hasil ujinya
tidak memenuhi syarat terhadap parameter pengukstetistik tertentu. Akan
tetapi, tidak semua konstruk dari variabel-variatesebut harus diuji ulang
dalam hal konsistensi maupun keakuratan. Penelityd melakukan pengujian
validitas ulang terhadap konstruk generaiterior toko, yaitu dengan
menghilangkan salah satu variabel yang bermas&@i @dalah fasilitas yang
disediakan hypermarket Variabel Q21 menggambarkan persepsi konsumen
terhadap fasilitas yang disediakan olgjpermarket seperti meja, kursi, kamar
pas, toilet, dan lain — lain. Variabel ini dinillauruk persepsinya oleh konsumen
karena hypermarket Carrefour tidak menyediakarilitasi yang dianggap cukup
baik oleh para konsumen. Dari hal tersebut maké&lek ini dihilangkan agar
dapat dilakukan proses pengujian selanjutnya. Berddalah tabulasi hasil uji

keakuratan\alidity tes) ulangan dari kedua konstruk variabel di atas.
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No Konstruk Variabel KMO % of Variance Commu- | Component Keterangan
Variabel Extraction Sum of | nalities Matrix
Operasional Squared Loadings
Penelitian
4 | General 4.1 Q15 0,542 0,736 | Sudah memenuhi syarat
Interior 4.2 Q16 0,538 0,733
Hypermarket | 4.3 Q17 0,892 62,141 0,573 0,757
4.4 Q18 0,581 0,771
4.5 Q19 0,727 0,853
4.6 Q20 0,767 0,876

Sumber : data diolah peneliti
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Berdasarkan tabulasi hasil analisis di atas, trlfahwa semua konstruk
variabel tersebut sudah memenuhi syarat, sehinggatddilakukan proses
pengujian selanjutnya.

Keempat elemen (eksterior, genetaterior, layout toko, dan POP
display digabungkan menjadi satu konstr8tore atmosphereatau disebut juga
second-order analysisPertama, menghitunceliability sertavalidity dari tiap
variabel pertanyaan. Kemudian mengganti nama lsdmlai dengan variabelnya
(eksterior, generalnterior, layout atau POPDisplay). Kedua, menghitung
reliability danvalidity dari semua variabel yang telah dilabeli, dan meniabel
baru, yaituStore atmosphereNilai store atmospheréni yang akan digunakan
untuk analisa regresi.

Tabel 4.7 Hasil Uji Konsistensi Konstruk Store Atmephere Reliability Test)

Konstruk Variabel Cronbach's Cronbach's Keteranga
Variabel Alpha Alpha if item
Operasional Deleted
Penelitian
Store Eksterior 0.861 Sudah memenubhi
Atmosphere Interior 0,856 0,789 syarat
Layout 0,804
POP Display 0,800

Sumber : data diolah peneliti

Berdasarkan tabel di atas, semua variabelnya sot&henuhi syarat
karena Cronbach’s Alpha > 0,6. Berdasarkan haslisis tersebut, konstruk
store atmospheresudah memenuhi syarat, sehingga dapat dilakukan uj

keakuratan\alidity tes) dari kedua konstruk variabel di atas.
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Tabel 4.8 Hasil Uji Keakuratan Konstruk Store Atmosphere (Validity Test)

No Konstruk Variabel KMO % of Variance Commu- Guonent Keterangan
Extraction Sum
Variabel of nalities Matrix
Squared
Operasional Loadings
Penelitian
1| Store Eksterior 0,559 0,748 | Sudah memenuhi syarat
Atmosphere Interior 0,711 70,045 0,770 0,877
Layout 0,727 0,852
POP Display 0,747 0,864

Sumber : data diolah peneliti
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Dari tabel di atas terlihat bahwa variabel sudamerauhi syarat. Dengan
demikian dapat dilakukan tahap pengujian selanputieyhadap semua variabel

penelitian tersebut.

4.5 Pembentukan Konstruk Penelitian

Untuk menyesuaikan dengan model penelitian sep@tésis penelitian, maka
indikator - indikator yang mewakili konstruk tendénpembelian impulsif,
frekuensi pembelian impulsif, dastore atmosphergarus disusun dan digabung
kembali datanya dalam satu variabel tersendiri.

Dari indikator-indikator konstruk-rekuensi Pembelian Impulsif, Tendensi
Pembelian Impulsif, dan Store Atmosphleeenudian dibentuk suatu variabel baru
dengan metodesummated scajadimana nilai dari variabel konstruk adalah rata-
rata nilai dari semua variabel yang tergabung dalanmbel konstruk tersebut
(Hair, 2010). Sesuai dengan pembahasan teoritia fo@th sebelumnya yang
menyebutkan tentang metode pembentukan konstrugademelihat besaran
nilai Cronbach’s Alpha maka peneliti kemudian memilih untuk membentuk
konstruk penelitian ini dengan metosi@mmated scaleHal tersebut dikarenakan
angka Cronbach’s Alpha dalam variabel-variabel pamk konstruk semuanya
bernilai lebih dari 0.7.

Hasil dari metode pembobotan secasammated scaleini kemudian
membentuk suatu variabel baru dan peneliti melakuganamaan terhadap
variabel baru tersebut sesuai dengan penamaan gidaigikan pada model

penelitian.

4.6 Uiji Hipotesis Penelitian

Tahap penelitian selanjutnya adalah melakukan pemguterhadap
hipotesis penelitian yang telah disusun oleh pendfiada tahap ini, peneliti
melakukan pengujian terhadap hubungan yang adar amaabel-variabel
penelitian yang sebelumnya telah dibangun sesuagashe konstruknya masing-
masing dan sekaligus akan membuktikan hipotesispadgelitian ini. Penelitian
ini menggunakan ujindependent Samples T-Test, One-Way ANOVA, daresimp

regressionuntuk tujuan tersebut.
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Metode analisis data untuk variabel tipe produk damografis dalam
penelitian ini dilakukan dengan cara yang berbkdegna skalanya pun berbeda.
Variabel demografis (jenis kelamin, usia, penglagildan variabgbroduct type
diperlakukan sebagatontrol variable untuk melihat apakah ada perbedaan
terhadap variabel konstruk Tendensi Pembelian Isifpddéin Frekuensi Pembelian
Impulsif dilihat dari perbedaan jenis kelamin, ypanghasilan, dan tipe produk.
Sehingga untuk metode analisis variabel demogyjeafis kelamin dan variabel
product typedilakukan menggunakaif-test atau perbandingan dua variabel
bebas. Karena pengujiannya dilakukan dengan duapedanmaka peneliti
menggunakan metodadependent Sample T-tegimana pada prinsipnya tujuan
metode uji dua sampel bebas ini adalah ingin mahgetapakah ada perbedaan
rata-rata tfpear) antara dua populasi, dengan melihat rata-rata séwapelnya.
(Santoso, 2010). Parameter-parameter statistik ydilgat dalam metode ini
antara lain :

» Levene’s test for Equality of Variances

Parameter ini untuk menguji apakah kedua variams mapulasi bisa

dianggap sama. Pada dasarniest mensyaratkan adanya kesamaan

varians dari dua populasi yang diuji, namun jikanasi tersebut tidak
dapat terpenuhi, SPSS akan menyediakan alterrsatifljan yang lain

(Santoso, 2010).

» T-testfor Equality ofMears
Pengujian dilakukan untuk melihat apakah ada tigakperbedaan rata-
rata di antara kedua populasi (Santoso, 2010).

* Sig. (2-tailed)

Parameter ini menunjukkan signifikansi nilai proitigds dari nilai rata-

rata populasi, yang disesuaikan denggmificance levelyang digunakan

dalam penelitian ini, yaitu 10 % (Santoso, 2010) .
Untuk metode analisis variabel Usia dan Penghadiligmnakan metod®ne-

way ANOVAuntuk menganalisa varians. Parameter-parameteiststayang

digunakan dalam metode ini antara lain :
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» Test of Homogeneity of Variances
Yaitu pengujian yang bertujuan untuk mengetahuiabker atau tidaknya
asumsi-asumsi untuk ANOVA, yaitu apakah sampel-gdnmpempunyai
varians yang sama (Santoso, 2010).

* Analysis of VariancéANOVA)
Dilakukan setelah terbukti varians kedua variakbein@ dengan tujuan
untuk mengetahui apakah data memiliki nilai meangyaama (Santoso,
2010).

* Post-Hoc Test
Post-Hoc Testdigunakan untuk melihat perbedaaan kombinasi tiap
grup sampel. Juga digunakan untuk mempermudah ipenedlakukan
interpretasi data (Hair, 2010; Santoso, 2010).

Setelah uji Independent Sample T-Test dan One WagvaA dilakukan,
peneliti melakukan uji regressimple regressionantara Frekuensi Pembelian
Impulsif dan Tendensi Pembelian Impulsif sebagaiabel dependen dengan
Store atmosphersebagai variabel independen. Parameter-parantatistik yang
digunakan antara lain :

» Cefficent Significancy

Parameter ini menunjukkan adanya hubungan antarabeh dependen

dengan variabel independen jika bernifed,10, yang disesuaikan dengan

significance leveyang digunakan dalam penelitian ini, yaitu 10%.

« R Square
Nilai ini menunjukkan besarnya pengaruh variabelependen terhadap
variabel dependen dalam penelitian (Malhotra, 2007)

» Unstandardized Coefficient

Parameter ini digunakan untuk membangun persamegesi, dimana

nilai koefisien ini tidak terstandarisasi atau kidanemiliki patokan

(Malhotra, 2007).

* VIF dan Tolerance
Kedua parameter ini digunakan untuk melihat adamylaungan linear

secara sempurna atau mendekati sempurna antatselvardependen
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dalam model regresi yang digunakan. Multikolinearitiapat terjadi jika
nilai VIF >10 dan nilai Tolerance < 0,1 (Hair, ét2010).

Sesuai penjelasan pada bab sebelumnya, penelii al@nggunakan

beberapa parameter untuk menganalisis hasil yapgraleh, antara lairR

Square,

Sig. Unstandardized coefficient (B), ,Vidlan Tolerance untuk

menganalisautputdari hasil regresi. Persamaan regresi pun dagartuk dari

keempat parameter yang dihasilkan tersebut. Penaitggunakarsignificance

level 10%, dikarenakan pengambilan sampelnya yang mewrggn teknik

Snowball sampling Significance level terlebih dulu ditentukan ol@eneliti

sebelum menyusun hipotesis untuk mengantisg@sr dalam pengambilan data

(Levine, 2010). Hasil pengujian ini disajikan daldpentuk tabulasi olahan

berdasarkan output SPSS 17.0.

Hasil uji hipotesis akan disajikan sebagai berikut

Tabel 4.9Hasil I ndependent Sample T-test Tendensi Pembelian Impulsif
berdasarkan Jenis Kelamin

Std.
Jenis Kelamin N Mean Std. Error
Deviation | Mean
Tendensi | perempuan 76 3.4299 .65684 .07534
Impulsif | Laki-laki 69 3.1498 .72205 .08692
Levene Test T-test for equality of Means
F Sig T Df Sig (2 Mean Std. Error
tailed) | Difference | Difference
Equals .876 .351 2.447 | 143 .016 .28015 11451
variance
assumed
Equals 2.435 | 137.957 | .016 .28105 .11503
variance not
assumed

Sumber : data diolah peneliti
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Berdasarkan data di atas, maka dapat dianalissegessh dari variabel
Jenis Kelamin terhadap variabel Tendensi Pembdhaoulsif. Dari hasil uji
Independent Sample T-Tedit atas, diperoleh nilai F hitung sebesar 0,876 da
memiliki nilai Sig. sebesar 0,351, yang bernilai lebih besar d&i10, maka
yang digunakan adalahdari “Equal Variance Assumé&dT tersebut memiliki
nilai Sig. (2-tailed)sebesar 0,016, yang bernilai lebih kecil dar®,10. Maka
dapat ditarik kesimpulan bahwa #itolak dan H diterima, yang berarti terdapat t
perbedaan antara Jenis Kelamin Pria dan Jenis kelfanita terhadap tendensi

pembelian impulsif.

Tabel 4.10Hasi| Independent Sample T-test Frekuensi Pembelian Impulsif
berdasarkan Jenis Kelamin

Std.
Jenis Kelamin N Mean Std. Error
Deviation Mean

Tendensi | perempuan 76 3.4956 .60940 .06939
Impulsif Laki-laki 69 3.2512 .62205 .07489
Levene Test T-test for equality of Means
F Sig T Df Sig (2 Mean Std. Error
tailed) | Difference | Difference
Equals .083 774 2.397 | 143 .018 24441 .10195
variance
assumed
Equals 2.394 | 140.792 | .018 24441 .10209
variance not
assumed

Sumber : data diolah peneliti

Berdasarkan data di atas, maka dapat dianaliseegesh dari variabel
Jenis Kelamin terhadap variabel Frekuensi Pembadhaoulsif. Dari hasil uji
Independent Sample T-Tedit atas, diperoleh nilai F hitung sebesar 0,088 da
memiliki nilai Sig. sebesar 0,774, yang bernilai lebih besar da®j10, makat
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yang digunakan adaldtdari “Equal Variance Assuméd tersebut memiliki nilai

Sig. (2-tailed) sebesar 0,018, yang bernilai leteiil daria 0,10. Maka dapat
ditarik kesimpulan bahwa Hditolak dan H diterima yang berarti terdapat
perbedaan antara Jenis Kelamin Pria dan Jenis keMfanita dalam frekuensi

pembelian impulsif.

Tabel 4.11Hasi| Independent Sample T-test Tendensi Pembelian Impulsif
berdasarkan Tipe Produk

Group Statistics

Tipe Produk N Mean Std. Deviation Std. Error Mean

Tendensi Impulsif Produk untuk 134 3.2786 .83540 .07217

keperluan pribadi

Produk untuk 11 2.7576 .70460 .21245

keperluan bersama

Levene Test T-test for equality of Means
F Sig T Df Sig (2 Mean Std. Error
tailed) | Difference Difference

Equals 1.004 .318 2.009 | 143 .046 .52103 .25936
variance
assumed
Equals 2.322 | 12.429 | .038 .52103 .22437
variance not
assumed

Sumber : data diolah peneliti

Berdasarkan data di atas, dapat dianalisa perbed@arvariabel Tipe
Produk terhadap variabel Tendensi Pembelian Imfpari hasil ujiindependent
Sample T-Tedli atas, diperoleh nilai F hitung sebesar 1.004 mh@miliki nilai
Sig. sebesar 0.318, yang bernilai lebih besar @410, maka yang digunakan
adalaht dari “Equal Variance Assumédt tersebut memiliki nilaiSig. (2-tailed)
sebesar 0,046, yang bernilai lebih kecil dari0,10. Maka dapat ditarik

kesimpulan bahwa d§ditolak dan H diterima, yang berarti terdapat perbedaan
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antara Tipe Produk Personal dan Tipe Produk Kdlekilam hubungannya
dengan tendensi pembelian impulsif.

Tabel 4.12Hasi| Independent Sample T-test Frekuensi Pembelian Impulsif
berdasarkan Tipe Produk

Tipe Produk N Mean | Std. Deviation | Std. Error Mean

Frekuensi Impulsif Produk untuk 134 4.3781 .45295 .03913

keperluan pribadi

Produk untuk 11 4.1818 47990 .14469

keperluan bersama

Levene Test T-test for equality of Means
F Sig T Df Sig (2 Mean Std. Error
tailed) | Difference Difference

Equals .066 797 1.376 | 143 171 .19629 .14267
variance
assumed
Equals 1.310 | 11.511 | .216 .19629 .14989
variance not
assumed

Sumber : data diolah peneliti

Berdasarkan data di atas, dapat dianalisa perbed@arvariabel Tipe
Produk terhadap variabel Frekuensi Pembelian InfpulBari hasil uji
Independent Sample T-Tedit atas, diperoleh nilai F hitung sebesar 0.066 da
memiliki nilai Sig. sebesar 0.797, yang bernilai lebih besar da®i10, makat
yang digunakan adaldtdari “Equal Variance Assuméd tersebut memiliki nilai
Sig. (2-tailed) sebesar 0.171, yang bernilai lebih beai o 0,10. Maka dapat
ditarik kesimpulan bahwa dtliterima dan H ditolak, yang berarti tidak terdapat
perbedaan antara Tipe Produk Personal dan Tipeulr#alektif terhadap

frekuensi pembelian impulsif.
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Setelah ujilndependet Sample T-Tedilakukan terhadap variabel Jenis
Kelamin dan Tipe Produk, maka langkah selanjutrdaadn melakukamiji One
Way ANOVAerhadap variabel usia dan penghasilan.

Tabel 4.13 Hasil UjiOne-Way ANOVA Tendensi Pembelian Impulsif
berdasarkan Usia

Levene Statistic dfl df2 Sig.
.558 4 140 .693
Mean

Sum of Df Square F Sig

Squares
Between 4.527 4 1.132 3.276 .013
Groups
Within 48.357 140 .345
Groups
Total 52.884 144

Sumber : data diolah peneliti

Dari hasil analisisone way ANOVAFrekuensi Pembelian Impulsif
berdasarkan variabel Usia, diperoleh nilai F sabe3276 dengan nilai
signifikansi sebesar 0.013, dimana nilainya lebdeikdaria 0,10, maka dapat
ditarik kesimpulan bahwa Hditolak, dan H diterima, yang berarti rata-rata

tendensi pembelian impulsif dari kelima kelompolausemang berbeda.

Perilaku pemberian..., Kristian Yudha Paranginangin, 20myersitas Indonesia



85

Tabel 4.14Post hoc test (Tendensi Pembelian Impulsif berdasarkan Usia)

Tendensi Impulse
Scheffe
90% Confidence
Mean Interval
Difference Std. Lower Upper
(I) usia (J) usia (1-3) Error Sig. Bound Bound
<20 20-30 -.25468 16273 .654 -.7133 .2039
31-40 -.05657 .23330 1.000 -.7140 .6009
41-50 .09145 .22270 .997 -.5362 7191
>50 46111 .28389 .621 -.3389 12.612
20-30 <20 .25468 .16273 .654 -.2039 .7133
31-40 19811 .18669 .890 -.3280 7242
41-50 .34613 17327 411 -.1422 .8344
> 50 .71579* .24703 .084 .0196 14.119
31-40 <20 .05657 .23330 1.000 -.6009 .7140
20-30 -.19811 .18669 .890 -.7242 .3280
41-50 .14802 .24077 .984 -.5305 .8265
> 50 .51768 .29828 .558 -.3229 13.583
41-50 <20 -.09145 .22270 .997 -.7191 .5362
20-30 -.34613 17327 411 -.8344 1422
31-40 -.14802 24077 .984 -.8265 .5305
> 50 .36966 .29007 .804 -4478 11.871
> 50 <20 -.46111 .28389 .621 -12.612 .3389
20-30 -71579* .24703 .084 | -14.119 -.0196
31-40 -51768 .29828 .558 | -13.583 .3229
41-50 -.36966 .29007 .804 | -11.871 4478

*. The mean difference is significant at the 0.10 level.
Sumber : data diolah peneliti

Dari tabel di atas, terdapat perbedaan yang skgmifidi antara lima kelompok
usia, terutama dari kategori usia di 20 — 30 tatlan usia > 50 tahun terhadap

tendensi dalam melakukan pembelian impulsif.
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Tabel 4.15 HasilOne-Way Annova Frekuensi Pembelian Impulsif
berdasarkan Usia

Levene Statistic dfl df2 Sig.
.110 4 140 .979
Mean
Sum of Df Square F Sig
Squares
Between | 2.734 4 .684 1.652 .165
Groups
Within 28.824 140 414
Groups
Total 29.982 144

Sumber : data diolah peneliti

Dari hasil analisisone way ANOVAFrekuensi Pembelian Impulsif
berdasarkan variabel Usia, diperoleh nilai F sabek®52 dengan nilai
signifikansi sebesar 0.165, dimana nilainya lebésar daria 0,10, maka dapat
ditarik kesimpulan bahwa Hditerima, dan H ditolak, yang berarti rata-rata

frekuensi pembelian impulsif dari kelima kelompakautidak berbeda.
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Tabel 4.16 Hasil UjiOne-Way ANOVA Tendensi Pembelian Impulsif

berdasarkan Penghasilan

Levene Statistic dfl df2 Sig.
.342 3 141 .795
Mean

Sum of Df Square F Sig

Squares
Between | 2.418 3 .806 2.440 .067
Groups
Within 46.583 141 .330
Groups
Total 100.545 144

Sumber : data diolah peneliti

Dari hasil analisisone way ANOVATendensi Pembelian Impulsif
berdasarkan variabel Penghasilan, diperoleh nilaebesar 2.440 dengan nilai
signifikansi sebesar 0.067, dimana nilainya lebdeilkdari o 0,10, maka dapat
ditarik kesimpulan bahwa Hditolak, dan H diterima, yang berarti rata-rata
tendensi pembelian impulsif dari keempat kelompaknghasilan memang
berbeda.
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Tabel 4.17Post hoc test (Tendensi Pembelian Impulsif

berdasarkan Penghasilan)

Tendensi Impulse

Scheffe
90% Confidence
Mean Interval
Difference Std. Lower Upper
(I) pengeluaran _ (J) pengeluaran (1-3) Error Sig. Bound Bound
< Rp. 500.000 Rp 500.000 - Rp. 999.000 -.07676 | .11859 .936 -.3761 .2225
Rp 1.000.000 - Rp -.15078 | .12345 .685 -.4623 .1608
1.499.000
Rp 1.500.000 - Rp. -.88808* | .34378 .088 -17.557 -.0205
1.999.000
Rp 500.000 - < Rp. 500.000 .07676 | .11859 .936 -.2225 .3761
Rp. 999.000
Rp 1.000.000 - Rp -.07402 | .11484 .937 -.3638 .2158
1.499.000
Rp 1.500.000 - Rp. -.81131 | .34078 134 -16.713 .0487
1.999.000
Rp 1.000.000 - < Rp. 500.000 .15078 | .12345 .685 -.1608 .4623
Rp 1.499.000
Rp 500.000 - Rp. 999.000 .07402 | .11484 .937 -.2158 .3638
Rp 1.500.000 - Rp. -.73729 | .34250 .206 -16.017 1271
1.999.000
Rp 1.500.000 - < Rp. 500.000 .88808* | .34378 .088 .0205 17.557
Rp. 1.999.000
Rp 500.000 - Rp. 999.000 .81131 | .34078 134 -.0487 16.713
Rp 1.000.000 - Rp 73729 | .34250 .206 -.1271 16.017
1.499.000

*. The mean difference is significant at the 0.10 level.

Dari tabel di atas, terdapat perbedaan yang skgmfdi antara empat kelompok
penghasilan, terutama dari kategori penghasilanpp<580.000 dan kategori Rp.
1.500.000 — 1.999.000 terhadap tendensi pembelipalsif.
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Tabel 4.18 Hasil UjiOne-Way ANOVA Frekuensi Pembelian Impulsif

berdasarkan Penghasilan

Levene Statistic dfl df2 Sig.
135 3 141 939
Mean

Sum of Df Square F Sig

Squares
Between | 4.366 3 1.455 3.745 .013
Groups
Within 54.798 141 .389
Groups
Total 59.165 144

Sumber : data diolah peneliti

Dari hasil analisisone way ANOVAFrekuensi Pembelian Impulsif
berdasarkan variabel Penghasilan, diperoleh nilaelbesar 3.745 dengan nilai
signifikansi sebesar 0.013, dimana nilainya lebdeilkdari o 0,10, maka dapat
ditarik kesimpulan bahwa Hditolak, dan H diterima, yang berarti rata-rata
frekuensi pembelian impulsif dari keempat kelomppk&nghasilan tersebut
berbeda.
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Tabel 4.19Post hoc test (Frekuensi Pembelian Impulsif berdasarkan Penghakin)

90% Confidence
Mean Interval
() Difference Std. Lower Upper
pengeluaran  (J) pengeluaran (I-9) Error Sig. Bound Bound
<Rp. Rp 500.000 - Rp. 999.000 -.26073 .12863 .255 -.5853 .0639
500.000
Rp 1.000.000 - Rp 1.499.000 -.31891 .13389 134 -.6568 .0190
Rp 1.500.000 - Rp. -1.00333* .37286 .069 | -19.443 -.0623
1.999.000
Rp 500.000 < Rp. 500.000 .26073 .12863 .255 -.0639 .5853
-Rp.
999.000 Rp 1.000.000 - Rp 1.499.000 -.05819 .12456 .974 -.3725 .2562
Rp 1.500.000 - Rp. -. 74261 .36961 .262 -16.754 .1902
1.999.000
Rp < Rp. 500.000 .31891 .13389 134 -.0190 .6568
1.000.000 -
Rp Rp 500.000 - Rp. 999.000 .05819 .12456 .974 -.2562 .3725
1.499.000
Rp 1.500.000 - Rp. -.68442 .37148 339 | -16.219 .2531
1.999.000
Rp < Rp. 500.000 1.00333* .37286 .069 .0623 19.443
1.500.000 -
Rp. Rp 500.000 - Rp. 999.000 74261 .36961 .262 -.1902 16.754
1.999.000
Rp 1.000.000 - Rp 1.499.000 .68442 .37148 .339 -.2531 16.219

Dari tabel di atas, terdapat perbedaan yang skgmfdi antara empat kelompok penghasilan, terudaniakategori penghasilan < Rp.
500.000 dan kategori Rp. 1.500.000 — 1.999.00tt&=p frekuensi pembelian impulsif.
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Tabel 4.20 HasilSimple Regression

Hipotesis| Dependent Independent R SquareCoefficient| Unstandardizedt-value | Tolerance VIF

Variable Variable Sig. Coeff. (B)

H9 Tendensi Store
Pembelian| Atmosphere .189 0.000 A72 5.768 1.000 1.000
Impulsif

H10 Frekuensi Store
Pembelian| Atmoshere .164 0.000 AT75 5.290 1.00QL.000
Impulsif

Sumber : data diolah peneliti
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4.7 Pembahasan Hasil Penelitian

Berdasarkan hasil penelitian di atas, terlihanipenaran dari hipotesis
penelitian yang telah disusun oleh peneliti, dimrdapat pengaruh positif yang
signifikan dari beberapdependent variabldenganndependent variabledan ada

juga yang tidak memiliki pengaruh yang positif.

4.7.1 Pengaruh Jenis Kelamin Terhadap Tendensi Pdyalian Impulsif
Pengaruh jenis kelamin terhadap tendensi dalatakeiean pembelian

impulsif diuji dengan hipotesis berikut :

H; : Perempuan lebih mempunyai tendensi dalam metakpembelian impulsif

dibandingkan dengan laki-laki.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat pexaed/ang signifikan di antara
variabel jenis kelamin (laki-laki dan perempuanihéelap tendensi pembelian
impulsif. Dari hasil uji statistik diperoleh nilaF hitung sebesar 0,876 dan
memiliki nilai Sig. sebesar 0,351, yang bernilai lebih besar da®|10, maka
yang digunakan adalahdari “Equal Variance Assumé&dT tersebut memiliki
nilai Sig. (2-tailed) sebesar 0,016, yang bernilai lebih kekeiti o 0,10. Maka
dapat ditarik kesimpulan bahwa Hitolak dan H diterima, yang berarti terdapat
perbedaan yang signifikan antara Jenis Kelamin @ara Jenis Kelamin Wanita
terhadap tendensi pembelian impulsif. Karena miaiandari perempuan lebih
tinggi, maka dapat disimpulkan bahwa tendensi péarbémpulsif dari wanita
lebih tinggi dari pria.

Perempuan biasanya bertanggung jawab dalam jaakerumah tangga,
termasuk berbelanja kebutuhan sehari-hari. Lan (@0061) melakukan penelitian
terhadap konsumen urban di Vietham dan menyataiwd 70% dari keputusan
pembelian keluarga dilakukan oleh perempuan.

“Shop often, buy little” dapat merefleksikan pola belanja konsumen
perempuan (McDonald, Darbyshire, dan Jevons, 20B@giatan berbelanja
sudah menjadi hobi dan kebiasaan bagi para peremBa@i mereka, kegiatan

berbelanja merupakan kegiatan yang mempunyai kextdkmtersendiri, selain
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karena mereka ingin membeli produk yang merekahtato, ingin menikmati
suasana berbelanja itu sendiri, juga karena dapaingkatkanmood mereka.
Karena itulah, dibandingkan dengan laki-laki, pgpaan lebih mempunyai
banyak kesempatan untuk terkena stimuli impulsifhirggga sangat
memungkinkan bagi perempuan untuk lebih sering ka&lan pembelian im
pulsif sehingga sangat memungkinkan bagi perempuatuk lebih sering
melakukan pembelian impulsif, terutama untuk progakaian yang merupakan
salah satu barang impulsif tinggi, yang dapat mexhtkonsumen perempuan
dapat mengekspresikan keunikan dari diri merekadiSgang dilakukan oleh
Kollat dan Willet (1967) juga menunjukkan bahwagmepuan cenderung lebih

impulsif dibandingkan laki-laki.

4.7.2 Pengaruh Jenis Kelamin Terhadap Frekuensi Pdmelian Impulsif

Pengaruh jenis kelamin terhadap frekuensi peielmpulsif diuji

dengan hipotesis berikut :

H, : Perempuan lebih sering melakukan pembelian ismpdibandingkan dengan
laki-laki

Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat pahe yang signifikan
diantara variabel jenis kelamin (laki-laki dan pepaian) terhadap frekuensi
pembelian impulsif. Dari hasil uji statistik dipéeb nilai F hitung sebesar 0,876
dan memiliki nilaiSig.sebesar 0.351, yang bernilai lebih besar @&@l0, maka
yang digunakan adaldtdari “Equal Variance Assuméd tersebut memiliki nilai
Sig. (2-tailed) sebesar 0,016, yang bernilai lebih lkdari o 0,10. Maka diambil
keputusan bahwa Hditolak dan H diterima, yang berarti terdapat perbedaan
yang signifikan dari jenis kelamin (laki-laki daenempuan) terhadap frekuensi
konsumen dalam melakukan pembelian impulsif. Karemnlai mean dari
perempuan lebih tinggi, maka dapat disimpulkan kmatwmekuensi pembelian
impulsif dari wanita lebih tinggi dari pria.

Perempuan biasanya bertanggung jawab dalam pekerpmah tangga,

termasuk berbelanja kebutuhan sehari-hari. Lan (@0061) melakukan penelitian
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terhadap konsumen urban di Vietham dan menyataiawd 70% dari keputusan
pembelian keluarga dilakukan oleh perempuan.

“Shop often, buy little” dapat merefleksikan pola belanja konsumen
perempuan (McDonald, Darbyshire, dan Jevons, 20B@giatan berbelanja
sudah menjadi hobi dan kebiasaan bagi para peremBa@i mereka, kegiatan
berbelanja merupakan kegiatan yang mempunyai kextdkmtersendiri, selain
karena mereka ingin membeli produk yang merekahkato, ingin menikmati
suasana berbelanja itu sendiri, juga karena dapaingkatkanmood mereka.
Karena itulah, dibandingkan dengan laki-laki, pgoaan lebih mempunyai
banyak kesempatan untuk terkena stimuli impulsifhirggga sangat
memungkinkan bagi perempuan untuk lebih sering kokkn pembelian

impulsif.

4.7.3 Pengaruh Usia terhadap Tendensi Pembelian Imfsif
Pengaruh usia terhadap tendensi pembelian imglilgifdengan hipotesis
berikut :

Hs : Usia berpengaruh negatif terhadap tendensi peambimpulsif

Hasil uji statistik menunjukkan bahwa terdapatopeaan antara kategori
— kategori dalam kelompok usia terhadap tendensibpéan impulsif. Hal ini
ditunjukkan dengan nilai F sebesar 3.276 dengan sigjnifikansi sebesar 0.013,
dimana nilainya lebih kecil dasi 0,10, maka dapat ditarik kesimpulan bahwa H
ditolak, dan H diterima, yang berarti terdapat perbedaan antategkri —
kategori dalam kelompok wusia terhadap tendensi p&arb impulsif.
Pengaruhnya bernilai negatif karena pRdat-Hoc Testerlihat bahwa responden
yang berusia 20-30 tahun berbeda secara signifikagan kelompok usia di atas
50 tahun dalam kaitannya dengan tendensi pembetiamisif, dimana nilamean
kelompok usia 20-30 tahun lebih besar dagiankelompok usia di atas 50 tahun.

Philip Kotler (2000) mengatakan bahwa kebutuham deinginan
konsumen berubah seiring dengan perubahan usiBaga penelitian ini terlihat
bahwa usia konsumen berpengaruh negatif terhadagerisi mereka dalam

melakukan pembelian impulsif, yang berarti sesuangaén hipotesis awal.
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Menurut Rawlings, Boledero, dan Wiseman (1995),skomen muda cenderung
lebih impulsif dibandingkan dengan konsumen yarghldua. Rasa penasaran
dan ingin mencoba sesuatu yang baru, membuat kamsumuda menjadi lebih
impulsif. Konsumen muda lebih cenderung menjadopet dalam mengadopsi
gaya hidup baru, membeli produk baru dan modis, danikmati berbelanja di
tempat baru yang diperkirakan dapat lebih mendoraegeka untuk melakukan
pembelian impulsif. Dan seiring bertambahnya umuoraka pengalaman
konsumen dalam menghadapi berbagai macam pembakan bertambah,
sehingga konsumen ini akan cenderung bersikap gegitam menghadapi
stimuli pembelian impulsif, sehingga akan lebihikganerespon stimuli tendensi

pembelian impulsif yang datang ke mereka.

4.7.4 Pengaruh Usia Terhadap Frekuensi Pembelian lpulsif
Pengaruh usia terhadap frekuensi pembelian infpwgiji dengan

hipotesis berikut :
H,: Usia berpengaruh negatif terhadap frekuensi péambenpulsif.

Dari hasil penelitian diperoleh nilai F sebesab652. dengan nilai
signifikansi sebesar 0.165, dimana nilainya lebdsads dario 0,10, maka dapat
ditarik kesimpulan bahwadtliterima, dan Hditolak, yang berarti tidak terdapat
perbedaan antara kategori — kategori dalam kelomysi&k terhadap frekuensi
pembelian impulsif.

Philip Kotler (2000) mengatakan bahwa kebutuham deinginan
konsumen berubah seiring dengan perubahan usi&@syabelian impulsif yang
dilakukan konsumen yang lebih tua dievaluasi sebagdaku tidak dewasa dan
lebih mementingkan diri sendiri atau pada saatkiliur individualisnya lebih

berperan saat melakukan pembelian impulsif. (R@kRisher, 1995).
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4.7.5 Pengaruh Penghasilan Terhadap Tendensi Pemiasl Impulsif
Pengaruh penghasilan terhadap tendensi pembeftipnlsif diuji

dengan hipotesis berikut :
Hs: Penghasilan berpengaruh positif terhadap tesiggambelian impulsif.

Dari hasil analisisone way ANOVATendensi Pembelian Impulsif
berdasarkan variabel Penghasilan, diperoleh nilaebesar 2.440 dengan nilai
signifikansi sebesar 0.067, dimana nilainya leb#tikdari a 0,10, maka dapat
ditarik kesimpulan bahwa Hditolak dan H diterima, yang berarti terdapat
perbedaan antara kategori — kategori dalam kelompakghasilan terhadap
tendensi pembelian impulsif. Sedangkan pengarubeyailai positif karena pada
Post-Hoc Testterlihat bahwa kelompok penghasilan < Rp. 500.0@¢beda
secara signifikan dengan kelompok penghasilan Bp01000 — Rp.1.999.000
dalam hubungannya dengan tendensi pembelian impdilsiana nilaimeandari
kelompok penghasilan Rp.1.500.000 — Rp.1.999.0Q6h ldesar darimean
penghasilan < Rp. 500.000.

. Dalam variabel ini, dianalogikan bahwa semalanyaknya pengeluaran
konsumen ketika berbelanja, menunjukkan semakinarbga penghasilan
konsumen tersebut. Penghasilan yang tinggi dibkeaggai salah satu faktor yang
diperhitungkan dalam meningkatkan pembelian impul&bratt dan Goodey,
1990 dalam Mai, et.al, 2003). Penelitian yang dika&n oleh Mogelonsky (1994)
juga menyatakan bahwa pembelian impulsif diperudukbagi konsumen yang
mampu membayarnya. Responden dengan penghasilan teggi dapat
melakukan pembelian impulsif sesering mungkin, teena pada saat konsumen

mendapat stimuli untuk melakukan pembelian impulsif
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4.7.6 Pengaruh Penghasilan Terhadap Frekuensi Pemita Impulsif
Pengaruh penghasilan terhadap frekuensi pemheatipulsif diuji dengan
hipotesis berikut :

Hs : Penghasilan berpengaruh positif terhadap fresiysmbelian impulsif.

Hasil penelitan menunjukkan bahwa variabel peasgan
berpengaruh positif terhadap frekuensi pembeliapulsif. Hipotesis dalam
penelitian ini terbukti, karena diperoleh nilai Ebgsar 3.745 dengan nilai
signifikansi sebesar 0.013, dimana nilainya leb#tikdaria 0,10, maka dapat
ditarik kesimpulan bahwa Hditolak, dan H diterima, yang berarti terdapat
perbedaan antara kategori — kategori penghasilagatie frekuensi pembelian
impulsif. Sedangkan pengaruhnya bernilai positifeka padaPost-Hoc Test
terlihat bahwa kelompok penghasilan < Rp. 500.68fbeda secara signifikan
dengan kelompok penghasilan Rp.1.500.000 — Rp.10006%alam hubungannya
dengan frekuensi pembelian impulsif, dimana nilaean dari kelompok
penghasilan Rp.1.500.000 — Rp.1.999.000 lebih bésameanpenghasilan <
Rp. 500.000.

Dari analisis di atas, ditunjukkan bahwa penghasidarpengaruh positif
terhadap frekuensi pembelian impulsif. Dalam vagiahi, dianalogikan bahwa
semakin banyaknya pengeluaran konsumen ketika lbefage menunjukkan
semakin besarnya penghasilan konsumen tersebgh&slan yang tinggi dilihat
sebagai salah satu faktor yang diperhitungkan datsmmingkatkan pembelian
impulsif (Abratt dan Goodey, 1990 dalam Mai, et.2003). Penelitian yang
dilakukan oleh Mogelonsky (1994) juga menyatakahwea pembelian impulsif
diperuntukkan bagi konsumen yang mampu membayafRgaponden dengan
penghasilan lebih tinggi dapat melakukan pembehagpulsif sesering mungkin,
terutama pada saat konsumen mendapat stimuli umelakukan pembelian

impulsif.
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4.7.7 Pengaruh Tipe Produk Terhadap Tendensi Pembah Impulsif
Pengaruh tipe produk terhadap tendensi pembetianlsif diuji dengan

hipotesis berikut :

H; : Tendensi pembelian impulsif tipe produk persdaeblh besar dibandingkan

dengan tipe produk kolektif.

Dari hasil pengujian One-Way Anova diperoleh indasebesar 1.004 dan
memiliki nilai Sig. sebesar 0.318, yang bernilai lebih besar da®j10, makat
yang digunakan adaldtdari “Equal Variance Assuméd tersebut memiliki nilai
Sig. (2-tailed) sebesar 0,046, yang bernilai lebih lkdari o 0,10. Maka dapat
ditarik kesimpulan bahwa Hditolak dan H diterima, yang berarti terdapat
perbedaan antara Tipe Produk Personal dan Tipe ulrd¢blektif dalam
hubungannya dengan tendensi pembelian impulsi&irsél, terlihat bahwa tipe
produk personal memiliki nilai mean yang lebih gingibandingkan tipe produk
kolektif, yang berarti tendensi pembelian impul8ge produk personal lebih
besar dibandingkan dengan tipe produk kolektif. iHabisa terjadi karena dalam
pemilihan tipe produk konsumen akan melibatkan ggqengambilan keputusan
yang rumit sebelum melakukan pembelian, terutantekutipe produk kolektif,
karena produk tersebut ditujukan untuk kepenting@mg lain atau kepentingan

bersama (Hoch and Loewenstein, 1991).

4.7.8 Pengaruh Tipe Produk Terhadap Frekuensi Pemitian Impulsif
Pengaruh tipe produk terhadap frekuensi pembatigulsif diuji dengan
hipotesis berikut :

Hs : Frekuensi pembelian impulsif tipe produk peeddabih besar dibandingkan
dengan tipe produk kolektif.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel tipeodpk tidak
berpengaruh signifikan terhadap frekuensi pembetigpulsif, karena diperoleh
nilai F hitung sebesar 0.066 dan memiliki ni&g. sebesar 0.797, yang bernilai
lebih besar dartr 0,10, makat yang digunakan adalahdari “Equal Variance
Assumed t tersebut memiliki nilaiSig. (2-tailed) sebesar 0.171, yang juga
bernilai lebih besar dasi 0,10. Maka dapat ditarik kesimpulan bahwgdierima
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dan H ditolak, yang berarti tidak terdapat perbedaaarantipe Produk Personal
dan Tipe Produk Kolektif terhadap frekuensi pendrelmpulsif.

Hal ini dapat terjadi ketika responden berbelanggasbma orang lain.
Pembelian impulsif dari tipe produk kolektif cendeg terjadi ketika para
konsumen berbelanja bersama orang lain, seperéilmys berbelanja keperluan
rumah tangga (Bayley and Nancarrow, 1998)

4.7.9 PengaruhStore atmosphere Terhadap Tendensi Pembelian Impulsif
Pengaruhstore atmospherderhadap tendensi pembelian impulsif diuji
dengan hipotesis berikut :

Ho :Store atmosphereerpengaruh positif terhadap tendensi pembeligulisit.

Hasil penelitian  menunjukkan bahwa variabstore atmosphere
berpengaruh positif dan signifikan terhadap tendeasbelian impulsif. Variabel
ini berpengaruh positif karena variabstore atmospheremempunyai nilai
koefisien sebesar 0,472, yang berarti jika variagbale atmosphereaik sebesar
satu satuan, maka tendensi pembelian impulsif akénsebesar 0,472. Variabel
store atmosphere berpengaruh signifikan karenai rsignifikansi store
atmospheresebesar 0,000 < 0,10, maka diambil keputusan bahkveitolak dan
H, diterima, yang berarti variabstore atmospherememiliki pengaruh signifikan
terhadap pembelian impulsif.

Keseluruhan dastore atmospherdapat membuat konsumen betah untuk
berlama-lama di dalam toko dan akhirnya melakukambelian impulsif
(Berman dan Evans, 2001). Eksterior toko mempupgaigaruh yang kuat pada
citra toko, sehingga harus direncanakan sebaik kinngombinasi dari eksterior
ini dapat membuat bagian luar toko menjadi terlinaik, menarik, menonjol dan
mengundang orang untuk masuk ke dalam toko (Berden Evans, 2001).
General Interior dari suatu toko juga harus dirancang untuk memaki&an
visual merchandisingBerman dan Evans, 2001). Elemen-elemeneral interior
terdiri dari pemilihan warna dan pencahayaan wevaandan suara musik, suhu
udara, karyawan toko dan kebersihan di dalam talkakt membuat konsumen

untuk lebih melakukan pembelian impulsiGeneral interior ditata sebaik
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mungkin untuk meningkatkan mood dan shopping engyndari konsumen
sehingga konsumen akan melakukan pembelian lebityaalagi, terutama
pembelian impulsif.

Layout toko akan mengundang konsumen untuk masuk atauhmala
menyebabkan konsumen menjauhi tokjo tersebut (Berden Evans, 2001).
Layout toko dapat direncanakan sebaik mungkin agar konsudag@at merasa
nyaman dan semakin betah berkeliling lebih lamadalam toko. Pengaturan
layout toko dapat dilakukan dengan mengelompokkan bebelspang yang
dipajang menjadi beberapa kelompok sesuai deng@gda produknya (seperti
baju, celana, kemeja, dan lain-lain), mengatur laitas di dalam toko, serta
pengaturan jarak antar produk yang terjual di dafakn. Pengaturan produk yang
sesuai dengan kategorinya, dapat mempermudah kensdatam mencari barang
yang diinginkannya. Pengaturan lalu lintas di dakoko membuat konsumen
lebih nyaman dan leluasa untuk bergerak di dalako,tsehingga tidak perlu
desak-desakan dengan para pengunjung lainnya.

Setiap toko harus melengkapi toko mereka dengaornvdsi-informasi
kepada konsumennya yang menyediakan peran prorangisangat penting dan
dapat memberikan nilai tambah bagi toko. ElememelePOP displayterdiri
dari assortment display, time-setting display, ensentdplay Pada saat ini
sudah banyak sekali retail outlétypermarketmal, atau pusat perbelanjaan lain
yang berkompetisi untuk saling berebut perhatianskmmennya ketika musim
tertentu datang, seperti musim Lebaran, Natal, meBaru, Hari Kemerdekaan,
dan lain-lain. Toko-toko tersebut menghias geraidgmgan ornamen musim
tertentu untuk menarik perhatian konsumen agar kn&su dalam toko dan

melakukan pembelian yang sebelumnya tidak direrkzana

Perilaku pemberian..., Kristian Yudha Paranginangin, 24niyersitas Indonesia



101

4.7.10 Pengarulttore atmosphere terhadap Frekuensi Pembelian Impulsif
Pengaruhstore atmospherg¢erhadap frekuensi pembelian impulsif diuji

dengan hipotesis berikut :

H8 : Store atmosphereerpengaruh positif terhadap frekuensi pembefigpuisif.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabstore atmosphere
berpengaruh positif dan signifikan terhadap frelsugrembelian impulsif. Hasil
ini sesuai dengan hipotesis awal, variattelre atmospheréerpengaruh positif
karena mempunyai nilai koefisieebesar 0,475, yang berarti jika variabigre
atmospherenaik sebesar satu satuan, maka frekuensi pembietipalsif naik
sebesar 0,475. Berdasarkan tabel 4.20 diketahwdahai signifikansi darstore
atmospheresebesar 0,000 < 0,10, maka diambil keputusan b&hkvetolak dan
H, diterima, yang berarti terdapat pengaruh signifikkemarastore atmosphere
dengan frekuensi pembelian impulsif.

Keseluruhan daristore atmospheredapat membuat konsumen
betah untuk berlama-lama di dalam toko dan akhirmglakukan pembelian
impulsif (Berman dan Evans, 2001). Eksterior tokenmpunyai pengaruh yang
kuat pada citra toko, sehingga harus direncanakéails mungkin. Kombinasi
dari eksterior ini dapat membuat bagian luar tolenjadi terlihat unik, menarik,
menonjol dan mengundang orang untuk masuk ke datark (Berman dan
Evans, 2001).General Interior dari suatu toko juga harus dirancang untuk
memaksimalkanvisual merchandising(Berman dan Evans, 2001). Elemen-
elemengeneral interiorterdiri dari pemilihan warna dan pencahayaan weyzm
dan suara musik, suhu udara, karyawan toko darnréieba di dalam toko tidak
membuat konsumen untuk lebih melakukan pembeligrulisif. General interior
ditata sebaik mungkin untuk meningkatkan mood dawpging enjoyment dari
konsumen sehingga konsumen akan melakukan pembleldm banyak lagi,
terutama pembelian impulsif.

Layout toko akan mengundang konsumen untuk masuk atauhmala
menyebabkan konsumen menjauhi tokjo tersebut (Berden Evans, 2001).
Layout toko dapat direncanakan sebaik mungkin agar konsudag@at merasa

nyaman dan semakin betah berkeliling lebih lamadalam toko. Pengaturan
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layout toko dapat dilakukan dengan mengelompokkan bebelmyang yang

dipajang menjadi beberapa kelompok sesuai deng@gda produknya (seperti

baju, celana, kemeja, dll), mengatur lalu lintasddiam toko, serta pengaturan
jarak antar produk yang terjual di dalam toko. Reagan produk yang sesuai
dengan kategorinya, dapat mempermudah konsumem aaéncari barang yang
diinginkannya. Pengaturan lalu lintas di dalam tokembuat konsumen lebih
nyaman dan leluasa untuk bergerak di dalam tokuingga tidak perlu desak-
desakan dengan para pengunjung lainnya.

Setiap toko harus melengkapi toko mereka dengaornvdsi-informasi
kepada konsumennya yang menyediakan peran prorangi 3angat penting dan
dapat memberikan nilai tambah bagi toko. ElememelePOP displayterdiri
dari assortment display, time-setting display, ensendplay Pada saat ini
sudah banyak sekali retail outlet, mal, atau pysatbelanjaan lain yang
berkompetisi untuk saling berebut perhatian konsuiye ketika musim tertentu
datang, seperti musim Lebaran, Natal, Tahun Baaui Kemerdekaan, dan lain-
lain. Yang dilakukan oleh toko-toko adalah mengti@snya dengan ornamen
musim tertentu untuk menarik perhatian konsumen egeuk ke dalam toko dan
melakukan pembelian yang sebelumnya tidak direrkzana

Walaupun peneliti menemukan pengaruh yang signmfiantarastore
atmosphereterhadap frekuensi pembelian impulsif dan tendegpesmbelian
impulsif, namun hasil penelitian menghasilkan nRaiSquareyang rendah. Hal
ini dapat dikarenakan perilaku pembelian impulsih&umen dapat juga dilihat
dari beberapa faktor, seperti karakteristik demigrdipe produk, perbedaan
individual (tingkat kenikmatan dalam berbelanjaisggetkonsumen) dan variabel
situasional, seperthoodkonsumen tersebut ketika berbelanja (Mai, et@0.32,
sehingga persepsi tentamsgpre atmosphereesponden bisa berbeda-beda dan
membuat nilaiR Squarenenjadi rendah.

Dari tabel uji konsistensi konstrutore Atmosphergiga terlihat bahwa
variabellnterior memiliki nilai Component Matrixyyang lebih besar dibandingkan
variabel lainnya, sehingga apabila pengelola geypermarketmemiliki sumber
yang terbatas untuk mengembangk#ore atmosphersecara keseluruhan maka

variabel interior dapat menjadi prioritas terletdhulu.
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PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan ytaigdiakukan pada bab

sebelumnya, maka dapat ditarik kesimpulan sebagadui :

Variabel demografis (jenis kelamin, usia, dan pesghn), product type, dan
store atmospheremempunyai pengaruh yang berbeda terhadap Tendensi
Pembelian Impulsif dan Frekuensi Pembelian Impulsif

a. Terdapat perbedaan yang signifikan antara konsuypeeampuan dan laki-
laki dalam pengaruhnya terhadap tendensi pembghanlsif dan frekuensi
pembelian impulsif.

b. Usia berpengaruh negatif terhadap tendensi pembehaulsif, tetapi tidak
berpengaruh terhadap frekuensi pembelian impulsif.

c. Penghasilan berpengaruh positif terhadap tendesrsibplian impulsif dan
frekuensi pembelian impulsif.

d. Terdapat perbedaan yang signifikan antara tipeykrqersonal dengan tipe
produk kolektif dalam pengaruhnya terhadap tendeesnbelian impulsif,
tetapi tidak terdapat perbedaan yang signifikararantipe produk personal
dengan tipe produk kolektif dalam pengaruhnya wapaendensi pembelian
impulsif

e. KonstrukStore atmosphersempunyai pengaruh yang positif dan signifikan
terhadap Tendensi Pembelian Impulsif dan Frekueasibelian Impulsif.
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5.2 Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan dalpelaksanaannya
sehingga berpengaruh terhadap hasil penelitian yalygeroleh secara

keseluruhan. Keterbatasan-keterbatasan dalam panéti antara lain :

a. Penelitian hanya dilakukan kdypermarketCarrefour di kota Jakarta, dimana
akan lebih baik lagi jika penelitian dilakukan dederapa kota besar yang
berbeda, sehingga akan dapat mewakili karaktemséikyarakat yang beragam
di Indonesia.

b. Objek penelitian hanya dilakukandipermarket Hasil penelitian seharusnya
dibandingkan dengan objek penelitian dari retaifga, sepertdepartement
store, factory outlet, supermarketan lain — lain, agar terlihat perbedaan dan

pengaruh darstore atmospherdi masing — masingetail.

5.3 Saran

Saran peneliti untuk penelitian selanjutnya yanglasarkan pada
keterbatasan pelaksanaan dan hasil yang diperakmdpenelitian ini adalah
sebagai berikut :

a. Penelitian hendaknya dilakukan di lebih banyata k- kota di Indonesia yang
juga terdapat beberapa gerai Carrefour di koteeberts seperti Jogjakarta,
Surabaya, Medan, Makasar, dan lain-lain. Hal inmaksudkan untuk
mengetahui karakteristik yang lebih beragam dasyarakat kota-kota besar
di seluruh Indonesia yang memiliki gerai Carrefmghingga dapat membantu
peritel mengetahui karakteristik konsumen padaatatrjuan sasarannya.

b. Peneliti selanjutnya sebaiknya perlu melakukarb@ndingan hasil penelitian
di hypermarketdengan format retail — retail lainnya, sepdepertment store,
factory outlet, supermarketdan lain — lain, agar terlihat perbedaan dan
pengaruh daistore atmospherdi masing — masing retail.

c. Peneliti selanjutnya perlu melakukan eksplokasih lanjut mengenai metode
penilaian terhadap pembelian impulsif, yang kemimagk tidak hanya terbatas
pada frekuensi dan pembelian impulsif namun bishadijuga faktorhedonic

consumption, shopping enjoymeaidn lain — lain.
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Implikasi Manajerial
Berdasarkan hasil penelitian ini, maka penelitisdapemberikan beberapa

saran terkait dengan riteypermarketCarrefour yang bersifat praktis, yaitu :

a. Bagi para konsumen, dari hasil penelitian terlibahwa hampir semua

faktor — faktor yang mempengaruhi pembelian impuwapat dibuktikan,
yang berarti konsumen di Jakarta memiliki tingkampelian impulsif
yang tinggi di hypermarket. Dari hasil penelitiami, i diharapkan
konsumen dapat menjasinart buyeikarena dengan meningkatkan tingkat
pembelian impulsif maka akan meningkatkan konswsmezi Dari hasil
penelitian  diharapkan  konsumen dapat mengendalikalri,
membelanjakan uang hanya untuk barang — barangbemay diperlukan,

dan tetap terencana sebelum membeli.

. Bagi para pengelola hypermarket Carrefour di katkada, dari hasil

penelitian terlihat bahwa karakteristik demografise produk, darstore

atmospheremempengaruhi pembelian impulsif dari konsumenapiet
dengan meningkatnya pembelian impulsif maka akafmamggar etika
pemasaran dalam hal konsumerisme. Oleh karenasttaiegi yang
seharusnya dilakukan oleh pengeldgypermarket Carrefour adalah
mengedukasi konsumen menjadi smart buyer, tetepdana, tetapi tetap
loyal kepada Carrefour. Edukasi dapat dilakukan gdan membuat
kampanye, pengiklanan di media massa, dan melaksiarnar tentang
konsumerisme. Dengan cara ini, Carrefour akan ni@mditra dan

penilaian yang baik dari konsumen.

5.5. Implikasi Teori

a. Dalam kaitannya dengan perilaku pembelian impulsa&il dari penelitian ini

menunjukkan bahwa variabel karakteristik (jenisak@h, usia, penghasilan),

variabel tipe produk, dan variabsiore atmospherenemiliki pengaruh yang

berbeda — beda terhadap perilaku pembelian impulsikktor — faktor

demografi merupakan dasar yang paling penting dateembuat segmentasi

konsumen. Proses pengambilan keputusan dari komsjuga melibatkan tipe

dari produk yang akan dibeli. Kombinasi dari elermeelemen dalanstore
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atmospherejuga dapat meningkatkan perilaku pembelian impulsari
konsumen.

. Setelah diteliti dan diujikan, teori - teori mauphipotesis mengenai perilaku
pembelian impulsif tidak sepenuhnya sesuai dengagdtaan. Oleh karena itu
perlu dilakukan penyesuaian terhadap indikatordikator dari variabel yang
ada. Penyesuaian dapat dilakukan terhadap daeraklitpe, sampel
penelitian, dan lain — lain. Selain itu, perlu didn studi eksploratif untuk
menyamakan persepsi dari peneliti dan sampel setayidentifikasi variabel

— variabel yang berpengaruh.
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LAMPIRAN 1 : KUESIONER

KUESIONER

Saya, Kristian Yudha Peranginangin, mahasiswa stemeakhir Magister Management
Universitas Indonesia (MMUI) sedang melaksanakareliian untukthesissaya dengan judul
“Perilaku Pembelian Impulsif Produk di Hypermarieatrrefour Jakarta”.

Dimohonkan kesediaan Bapak/lbu untuk mengisi kuesidni secara lengkap dan
sesuai dengan kondisi yang Bapak/Ibu alami. JikpaBdbu merasa kurang jelas mengenai
pertanyaan dalam kuesioner ini, mohon segera tamyglada saya. Terima kasih saya
sampaikan atas partisipasi Bapak/Ibu.

Hormat saya,
Kristian Yudha P. (0906654260)

Instrumen Penelitian

Petunjuk Pengisian :
1. Isilah data karakterisitik diri anda dengan sebeysidan sejujurnya.
2. Bacalah terlebih dahulu pertanyaan sebelum andgameb dan jawablah semua
pertanyaan tersebut dengan sejujurnya.
3. Pilihlah salah satu jawaban yang anda anggap liemaberilah tandavj pada kolom
jawaban yang telah disediakan, atau isikan jawaimmia ke pertanyaan yang bersifat
open-ended.

A. Karakteristik Responden

1. Jenis Kelamin :
) Laki — laki [] Perempuan

2. Usia anda saat ini :

1 <20 tahun 7131 - 40 tahun 71> 50 tahun
11 20 - 30 tahun (141 - 50 tahun
3. Pekerjaan Anda :
1 Pelajar / Mahasiswa [ Wiraswasta ] TNI/ Polri
1 PNS Tl Ibu Rumah Tangga [ Lainnya, sebutkan...
1 Pegawai Swasta ] Pegawai BUMN

4. Lokasi hypermarket Carrefour yang paling seringaakuhjungi (sebutkan) :

5. Rata — rata berapa seringkah anda mengunjungi imgoket Carrefour?
[l Kurang dari sekalisebulan 2-3 kali sebulan 11 > 5 kali sebulan
71 Sekali sebulan 71 4-5 kali sebulan

6. Berapa pengeluaran anda untuk berbelanja di hypket@arrefour per bulan?
< Rp. 500.000

Rp. 500.000 — Rp. 999.000

Rp. 1.000.000 — Rp 1.499.000

Rp 1.500.000 — Rp 1.999.000

> Rp. 2.000.000

I B O A O B
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pembelian yang sebelumnya tidak anda rencanakan?

Ya [] Tidak

T Produk untuk keperluan pribadi

71 Produk untuk keperluan keluarga/orang lain

B. Perilaku Pembelian Impulsif

111

8. Jika iya, tipe produk apa yang biasa anda belydelmarket Carrefour?

7. Sewaktu berbelanja di hypermarket Carrefour, pémlahanda melakukan

No | Pernyataan Sangat Jarang | Biasa | Sering | Sangat
Jarang Saja Sering
1 | Seberapa sering anda berbelanja di hypermarket
dengan tidak terencana?
2 | Pada saat membeli produk di hypermarket, saya
dalam keadaan mendesak sehingga secara spontan
saya akan membelinya
3 | Saat saya melihat produk yang saya suka, saya tidak
tahan untuk tidak membelinya
No | Pernyataan Sangat Tidak | Tidak | Ragu- | Setuju | Sangat
Setuju Setuju | Ragu Setuju
4 | Saya sering melakukan pembelian produk di
hypermarket secara spontan
5 | Saya membeli produk di hypermarket tergantung
pada perasaan saya saat itu
6 | Saya tidak merencanakan pembelanjaan saya di
hypermarket dengan hati-hati
7 | Saya membeli produk terlebih dahulu, baru
kemudian memikirkannya
8 | Saat melihat produk tertentu yang saya sukai di
hypermarket, saya langsung membelinya
9 | Saya membeli produk di hypermarket tanpa berpikir
terlebih dahulu
C. Pengaruh Store Atmosphere
No | Pernyataan Sangat Tidak | Tidak Ragu- | Setuju | Sangat
Setuju Setuju Ragu Setuju
1 | Papan nama yang besar dari hypermarket ini

terlihat jelas.

Universitas Indonesia
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Sangat Ragu
No | Pernyataan Tidak Tidak - Setuju | Sangat
Setuju Setuju | Ragu Setuju
2 | Hypermarket ini menyediakan dua atau lebih
pintu keluar dan masuk.
3 | Lokasi hypermarket ini cukup terjangkau.
4 | Hypermarket ini memiliki lahan parkir yang luas.
5 | Hypermarket ini memiliki desain arsitektur yang
baik.
6 | Hypermarket ini memiliki warna interior yang
menarik.
7 | Pencahayaan dari hypermarket ini sudah baik.
8 | Pengaturan suhu di hypermarket ini sudah baik.
9 | Musik yang diputar di hypermarket ini cukup bagus.
10 | Bau/aroma khas dari hypermarket ini cukup terasa
11 | Kondisi lantai di hypermarket ini cukup bersih
12 | Hypermarket ini menyediakan fasilitas yang baik
seperti meja, kursi, toilet, kamar pas, dll
13 | Hypermarket ini mengelompokkan produk -
produknya dengan baik.
14 | Hypermarket ini memiliki space yang besar
untuk memajang seluruh produknya
15 | Hypermarket ini dapat mengatur alur lalu lintas
pengunjung dengan baik.
16 | Hypermarket ini membagi area-area penjualannya
dengan baik.
17 | Hypermarket ini menata display produknya
dengan baik.
18 | Hypermarket ini memampang iklan - iklan produk
di berbagai area hypermarket
19 | Hypermarket ini menata rak penjualan dengan
baik.
20 | Hypermarket ini menghias storenya dengan baik

pada event-event tertentu seperti Lebaran, Natal
dan Tahun Baru
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LAMPIRAN 2 : DATA RESPONDEN

Frequencies
Statistics
jns kelamin usia pengeluaran tipe produk berapa sering

N Valid 145 145 145 145 145

Missing 0 0 0 0 0
Frequencies : Jenis Kelamin

Jenis Kelamin
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid perempuan 76 52.4 52.4 52.4

laki-laki 69 47.6 47.6 100.0

Total 145 100.0 100.0
Frequencies : Usia

usia
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid <20 15 10.3 10.3 10.3

20-30 100 69.0 69.0 79.3

31-40 11 7.6 7.6 86.9

41-50 13 9.0 9.0 95.9

> 50 6 4.1 4.1 100.0

Total 145 100.0 100.0
Frequencies : Pengeluaran

pengeluaran
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid < Rp. 500.000 41 28.3 28.3 28.3

Rp 500.000 - Rp. 999.000 55 37.9 37.9 66.2

Rp 1.000.000 - Rp 1.499.000 46 31.7 31.7 97.9

Rp 1.500.000 - Rp. 1.999.000 3 2.1 2.1 100.0

Total 145 100.0 100.0
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Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid Produk untuk keperluan 11 7.6 7.6 7.6

bersama

Produk untuk keperluan pribadi 134 92.4 92.4 100.0

Total 145 100.0 100.0
Frequencies : Frekuensi Kunjungan

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid < sekali sebulan 27 18.6 18.6 18.6

sekali sebulan 45 31.0 31.0 49.7

2-3 kali sebulan 64 44.1 44.1 93.8

4-5 kali sebulan 9 6.2 6.2 100.0

Total 145 100.0 100.0
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LAMPIRAN 3 : RELIABILITY & VALIDITY

Reliability Scale: Frekuensi Pembelian Impulsif

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 145 100.0
Excluded® 0 .0
Total 145 100.0}

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of Items

.809

Item-Total Statistics

Scale Mean if ltem| Scale Variance if | Corrected Item- | Cronbach's Alpha
Deleted Item Deleted Total Correlation if Item Deleted
berapa sering 5.90 5.505 733 .687
mendesak 5.46 5.167 .520 .897
tak tahan beli 4.79 4.461 .766 .621
Reliability Scale: Tendensi Pembelian Impulsif
Case Processing Summary
N %

Cases Valid 145 100.0

Excluded® 0 .0

Total 145 100.0}
a. Listwise deletion based on all variables in the
procedure.

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha | N of Items
.858 6
Item-Total Statistics
Scale Mean if ltem| Scale Variance if | Corrected Iltem- | Cronbach's Alpha
Deleted Item Deleted Total Correlation if Item Deleted

spontan 15.88 16.951 591 .851
perasaan 16.25 20.132 .528 .854
perencanaan 16.77 18.663 746 .822
beli dulu 16.62 19.320 512 .857
langsung beli 16.22 16.965 .825 .802
tanpa pikir 15.43 15.677 765 811
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Reliability Scale: Eksterior

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 145 100.0
Excluded® 0 .0
Total 145 100.0}|

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of Items

733

Item-Total Statistics

116

Scale Mean if tem| Scale Variance if | Corrected Item- | Cronbach's Alpha
Deleted Item Deleted Total Correlation if tem Deleted
papan hama 15.14 4.661 444 .705
jumlah pintu 15.40 4.089 .523 .676
lokasi 15.53 3.431 .640 .624
lahan parkir 14.98 5.159 .520 .700
arsitektur 15.17 4.505 428 712
Reliability Scale: Interior
Case Processing Summary
N %
Cases Valid 145 100.0}
Excluded® 0 .0
Total 145 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of Items

.836

Item-Total Statistics

Scale Mean if Item| Scale Variance if [ Corrected Item- | Cronbach's Alpha
Deleted Item Deleted Total Correlation if Item Deleted
interior 22.28 14.718 591 .815
pencahayaan 22.26 15.302 .597 .813
pengaturan suhu 21.78 16.159 .609 .813
musik 21.50 15.599 .663 .804
bau khas 21.79 14.614 744 .789H
kondisi lantai 21.55 15.207 .781 .789
fasilitas 22.45 16.513 .293 .871
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Reliability Scale: Layout

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 145 100.0
Excluded® 0 .0
Total 145 100.0}|

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of Items

.803

4

ltem-Total Statistics
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Scale Mean if Item| Scale Variance if | Corrected ltem- | Cronbach's Alpha
Deleted Item Deleted Total Correlation if Item Deleted
pengelompokan 11.67 3.334 .619 752
space besar 11.73 3.448 .563 778
alur lalu lintas 11.66 3.047 .687 717
pembagian area 11.60 3.158 .600 .762
Reliability Scale: POP Display
Case Processing Summary
N %
Cases Valid 145 100.0
Excluded® 0 .0
Total 145 100.0}
a. Listwise deletion based on all variables in
the procedure.
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha | N of Items
778 4
Item-Total Statistics
Scale Mean if ltem| Scale Variance if | Corrected Iltem- | Cronbach's Alpha
Deleted Item Deleted Total Correlation if Item Deleted
penataan display 11.04 4.373 .615 .707
iklan terpampang 10.88 4.965 .519 .756
penataan rak 11.06 3.739 .626 711
menghias store 10.52 5.015 .617 .719
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Reliability Scale: Store Atmosphere

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 145 100.0
Excluded? 0 .0
Total 145 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the

procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha

N of Items

.856

4

Iltem-Total Statistics

Cronbach's
Scale Mean if |Scale Variance if| Corrected Item- | Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted | Total Correlation Deleted
Exterior_Sum 11.1709 2.874 .584 .861
Interior_Sum 11.3248 2.241 762 .789
Layout_Sum 11.0940 2.461 .730 .804
POP Display Sum 11.3561 2.169 742 .800

Perilaku pemberian..., Kristian Yudha Paranginangin, 2011
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