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ABSTRAK

PENGARUH CONSUMER TRAITS DAN FAKTOR SITUASIONAL YANG
DIMODERASI OLEH GENDER TERHADAP IMPULSIVE BUYING
(STUDI PADA PENGGUNA E-COMMERCE SELAMA PANDEMI COVID-19)

Oleh

Rizky Khairunnisa

Dunia mengalami keterbatasan dalam beraktivitas dikarenakan Virus Corona
(Covid 19) yang muncul pada akhir Tahun 2019 pertama kali di Cina. Sejak
diterapkan kebijakan lockdown berbasis Covid 19 dan pembatasan jam operasional
toko, masyarakat menjadi merasa sangat terbatas dalam memenuhi kebutuhan
harian mereka. Kondisi tersebut merubah pola perilaku konsumen yang awalnya
terbiasa membeli produk secara offline atau langsung mengunjungi toko fisik, kini
beralih menjadi online.

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui dan menganalisis
pengaruh variabel sifat konsumen yang yang diwakili oleh sub variabelnya, berupa
impulse buying tendency, shopping enjoyment tendency, dan materialism, serta
variabel faktor situasional antara lain; person’s situation, website quality,
motivational ativities by retailers, dan product attributes terhadap impulsive
buying. Tujuan lain adalah untuk mengetahui dan menganalisis faktor mana yang
memberikan pengaruh terbesar dalam mendorong perilaku impulsive buying.
Terakhir, penelitian ini menguji bagaimana pengaruh gender dalam memoderasi
hubungan consumer traits dan dan faktor dengan impulsive buying. Analisis model
persamaan struktural (SEM) digunakan untuk menganalisis 500 sampel yang dapat
digunakan dan diperoleh dengan menggunakan metode purposive sampling, dan
kemudian akan diolah dengan bantuan software statistik AMOS 22.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara keseluruhan sub variabel
consumer traits dan faktor situasional memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap impulsive buying. Lebih lanjut, penelitian ini menunjukkan bahwa
shopping enjoyment tendency sebagai salah satu consumer traits yang memiliki
pengaruh paling signifikan dalam mendorong pengguna e-commerce untuk
melakukan pembelian impulsif, sedangkan website quality berperan sebagai
pengaruh terbesar dalam faktor situasional yang dilihat dari sisi perusahaan/penjual.



Terakhir, Gender dapat memperkuat hubungan antara consumer traits faktor
situasional dengan impulsive buying. Jika dilihat lebih lanjut dari segi kuantitatif,
dapat diketahui bahwa konsumen perempuan lebih impulsif dibandingkan laki-laki
saat mengakses e-commerce selama pandemi walaupun perbedaannya tidak terlalu
jauh berbeda.

Kata Kunci: Consumer Traits, Faktor Situasional, Impulsive Buying, E-Commerce,
Covid-19



ABSTRACT

THE EFFECT OF CONSUMER TRAITS AND GENDER MODERATED

SITUATIONAL FACTORS ON IMPULSIVE BUYING
(STUDY ON E-COMMERCE USERS DURING THE COVID-19 PANDEMIC)

By

RIZKY KHAIRUNNISA

The world is experiencing limitations in its activities due to the Corona Virus
(Covid 19) which first appeared at the end of 2019 in China. Since the
implementation of the Covid 19-based lockdown policy and restrictions on store
operating hours, people have felt very limited in meeting their daily needs. This
condition changes the behavior patterns of consumers who were originally
accustomed to buying products offline or directly visiting physical stores, now
switching to online.

The purpose of this study was to determine and analyze the influence of the
consumer nature variables represented by their sub-variables, in the form of impulse
buying tendency, shopping enjoyment tendency, and materialism, as well as
situational factor variables, among others; person's situation, website quality,
motivational activities by retailers, and product attributes on impulsive buying.
Another objective is to find out and analyze which factors have the greatest
influence in encouraging impulsive buying behavior. Finally, this study examines
how the influence of gender in moderating the relationship between consumer traits
and factors with impulsive buying. Structural equation model analysis (SEM) is
used to analyze 500 samples that can be used and obtained using purposive
sampling method, and then will be processed with the help of statistical software
AMOS 22.

The results showed that overall the sub-variables of consumer traits and
situational factors had a positive and significant influence on impulsive buying.
Furthermore, this study shows that shopping tendency enjoyment as one of the
consumer traits has the most significant influence in encouraging e-commerce users
to make impulse purchases, while website quality plays the biggest influence in
situational factors from the company/seller perspective.



Finally, gender can strengthen the relationship between situational factor
consumer traits and impulsive buying. If we look further from a quantitative
perspective, it can be seen that female consumers are more impulsive than men
when accessing e-commerce during the pandemic, although the difference is not
too much different.

Key words: Consumer Traits, Situational Factors, Impulse Buying, E-Commerce,
Covid-19
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I. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang dan Masalah

Selama dua tahun terakhir, dunia mengalami keterbatasan dalam
beraktivitas dikarenakan Virus Corona (Covid 19) yang muncul pada akhir Tahun
2019, pertama kali di Cina. Covid 19 membawa perubahan dalam segi psikologis,
sosial dan profesional yang substansial, seperti kehilangan pekerjaan, tabungan
rendah, ketakutan dan stres selama kunjungan ke luar, masa depan yang tidak pasti,
serta masalah kesehatan fisik dan mental (Bradbury-Jones dan Isham, 2020). Untuk
memperlambat penyebaran virus yang cepat, sebagian besar negara melakukan
pembatasan kehidupan sosialnya. Pembatasan ini berupa larangan dalam
mengadakan acara besar, penutupan sekolah dan universitas, hingga penutupan
sementara kegiatan ekonomi (Koch, Frommeyer dan Schewe, 2020). Bahkan, sejak
diterapkan kebijakan lockdown berbasis Covid 19 dan pembatasan jam operasional
toko, masyarakat menjadi merasa sangat terbatas dalam memenuhi kebutuhan
harian mereka. Akibatnya, fenomena perilaku belanja online di tengah-tengah
masyarakat yang sebelumnya menjadi hal yang biasa, menjadi semakin meningkat
saat terjadi Pandemi Covid-19 (Butu et al., 2020; Donthu dan Gustafsson, 2020)
bahkan secara tiba-tiba, sehingga semakin menunjukkan pergeseran cara konsumen
untuk membeli dan mengkonsumsi suatu produk.

Kondisi tersebut merubah pola perilaku konsumen yang awalnya terbiasa
membeli produk secara offline atau langsung mengunjungi toko fisik, kini beralih
ke cara online. Pantano et al. (2020) menunjukkan bahwa konsumen telah berusaha
mengadaptasi kebiasaan berbelanja mereka selama pandemi, dan pada saat yang
bersamaan dapat lebih merasakan manfaat dari layanan online yang mungkin
pernah atau tidak pernah mereka gunakan sebelumnya. Misalnya menemukan

keamanan dan manfaat pengiriman ke rumah, pengambilan di toko, dan



pembayaran tanpa uang tunai. Belanja online dianggap menjadi mode utama untuk
membeli dan menjual produk, serta dapat mengubah perilaku pembelian konsumen
(Kim, 2020; Sheth, 2020; Tarofdar, 2020),.

Data Global Web Index (2020) menyatakan bahwa saat ini persentase
pengguna berusia 16 hingga 64 tahun yang menggunakan aplikasi belanja online
melalui HP/Tablet sebesar 78,2%, sedangkan yang mengunjungi website ritel atau
toko online sebesar87,3%, serta masyarakat yang membeli produk secara online
sebesar 87,1% (Graha, 2016). Hal tersebut tentunya akan memicu persaingan yang
ketat diantara perusahaan internet berbasis belanja online seperti e-commerce di
Indonesia selama Pandemic Covid 19, misalnya seperti Tokopedia, Shopee,
Lazada, Bukalapak, Blibli dan lainnya dengan tujuan untuk memenangkan pasar.
Persaingan pasar e-commerce selama Pandemi tersebut dapat dilihat dari
perbandingan jumlah pengunjung masing-masing e-commerce pada kuartal 1V
Tahun 2020 dan Tahun 2021 yang tercantum pada Tabel 1.1.

Tabel 1.1
Jumlah Pengunjung E-commerce di Indonesia pada
Kuartal 1V Tahun 2020 dan Tahun 2021

Jumlah Pengunjung (Orang)

E-commerce Tahun 2020 Tahun 2021 Perubahan (%0)
Tokopedia 114,67 juta 157,44 juta 37,32 %
Shopee 129,3 juta 138,78 juta 9,48 %
Lazada 36,26 juta 28,17 juta -8,09 %
Bukalapak 38,58 juta 25,76 juta -12,82 %
Orami 6,19 juta 16,68 juta 10,49 %
Blibli 22,41 juta 15,69 juta -6,72 %
Ralali 4,33 juta 5,92 juta 1,59 %
Bhinneka 4,44 juta 3,31 juta -1,13 %
Rata-Rata 44,52 juta 48,97 juta 3,77%

(Sumber: (iPrice, 2021)

Ditinjau berdasarkan Tabel 1.1 yang memuat data riset online iPrice, dapat
diketahui bahwa Tokopedia menjadi loka pasar daring atau e-commerce pada
Kuartal IV Tahun 2021 dengan rata-rata pengunjung laman Tokopedia secara
bulanan (Q4) sebanyak 157,44 juta. Jumlah itu naik 37,32% dari periode yang

sama tahun sebelumnya yaitu sebanyak 114,67 juta pengunjung. Namun, angkanya



mencatat penurunan sebesar 0,44% jika dibandingkan pada kuartal sebelumnya
yang sebesar 158,14 juta pengunjung. Shopee berada di posisi kedua dengan rata-
rata pengunjung bulanan pada Tahun 2021 sebanyak 138,78 juta, yang sebelumnya
sebanyak 129,3. Lalu, Lazada naik ke peringkat tiga dengan rata-rata pengunjung
bulanan Tahun 2021 mencapai 28,17 juta, dengan perbandingan pengunjung pada
Tahun 2020 sebanyak 36,26 juta. Bukalapak turun ke peringkat empat dengan rata-
rata pengunjung bulanan Tahun 2021 sebanyak 25,76 juta dengan perbandingan
pengunjung pada Tahun 2020 sebanyak 38,58 juta. Kemudian, Orami dan Blibli
punya rata-rata pengunjung bulanan Tahun 2021 masing-masing sebesar 16,68 juta
dan 15,69 juta, dengan perbandingan pengunjung pada Tahun 2020 sebanyak 6,19
juta dan 22,41 juta. Pada Tahun 2021, Ralali memiliki rata-rata pengunjung
bulanan sebanyak 5,92 juta dengan perbandingan pengunjung pada Tahun 2020
sebanyak 4,33 juta. Sementara, rata-rata pengunjung bulanan laman Bhinneka
Tahun 2021 sebanyak 3,31 juta dengan perbandingan pengunjung pada Tahun
2020 sebanyak 4,44 juta, yang mengindikasikan bahwa masyarakat yang memilih
belanja online di e-commerce mengalami peningkatan pada Tahun 2021,
dibandingkan pada Tahun 2020, dengan rata-rata masing-masing pengunjung
sebanyak 48,97 juta dan 44,52 juta sebagai dampak akibat adanya pandemi Covid-
19.

@ Laki-laki @ Perempuan

A47% 53%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 0% T0% 80% 50% 100%

Gambar 1.1
Tren Minat Belanja Daring Berdasarkan Gender (Tahun 2019-2021)

(Sumber: (iPrice, 2021)



Sebelumnya, jika dilihat berdasarkan hasil riset iPrice yang ditunjukkan
pada Gambar 1.1, konsumen yang berbelanja online sempat didominasi laki-laki
dengan persentase 54% pada 2019. Sementara, hanya 47% konsumen yang
berbelanja online merupakan perempuan. Komposisi itu mulai berubah semenjak
pandemi Covid-19 melanda pada 2020. Proporsi konsumen laki-laki yang
berbelanja online turun menjadi 51%. Sebaliknya, konsumen perempuan yang
berbelanja online naik menjadi 49%. Pada 2021, konsumen yang berbelanja online
lebih didominasi perempuan dengan persentase mencapai 54%. Sedangkan, hanya
46% konsumen yang berbelanja online merupakan laki-laki.

Hal tersebut mendorong peneliti untuk menjadikan gender sebagai variabel
moderasi (penguat), karena baik usia maupun gender/jenis kelamin dapat mencakup
sumber daya yang terkait dengan belanja, sehingga lebih umum terjadi diantara
kelompok sosial atau demografis tertentu (lyer et al., 2020). Sedangkan riset yang
pernah dilakukan oleh Katadata Insights Center (2022), menyatakan bahwa
kelompok umur menunjukkan bahwa 23% transaksi E-commerce disumbang oleh
konsumen dengan usia 18-25 tahun, 48% disumbang oleh kosumen usia 26-35
tahun, 23% oleh usia 36-45 tahun, 5% oleh usia 46-55 tahun dan 1% oleh usia di
atas 55 tahun (tercantum pada Tabel 1.3).

Tabel 1.2
Perbandingan Kelompok Umur Berdasarkan
Transaksi E-Commerce

Umur Persentase
18-25 tahun 23%
26-35 tahun 48%
36-46 tahun 23%
46-55 tahun 5%

55 tahun 1%

Sumber: (Dihni, 2022)

Penelitian sebelumnya menyatakan bahwa pembeli yang lebih muda
mungkin lebih cenderung membeli secara impulsif (Impulsive buying), sementara
orang dewasa atau yang lebih tua mungkin lebih mampu mengatur emosi mereka

dan mudah untuk mengendalikan diri (Lee dan Kacen, 2018; lyer et al., 2020).



Impulsive buying atau pembelian impulsif diartikan sebagai seseorang yang
membeli produk tanpa adanya niat sebelumnya (Beatty dan Ferrell 1998; Hilal dan
Gunapalan 2019) dan tidak dianggap sebagai hal yang salah bagi konsumen
(Hausman, 2000; Hilal dan Gunapalan, 2019). Pembelian impulsif terutama online,
menyangkut konsumen yang memiliki perilaku spontan karena kurangnya kontrol
diri saat terpapar rangsangan online dari toko online (Parboteeah, Valacich dan
Wells, 2009; Amos, Holmes dan Keneson, 2014; Wu, Chiu dan Chen, 2020). Bagi
pelaku belanja online, semakin sering membuka aplikasi tersebut akan berpotensi
terpengaruh untuk melakukan pembelian yang tidak disengaja atau tidak
direncanakan karena alasan tertentu. Hal tersebut pastinya tidak luput dari semakin
banyaknya fitur, harga, dan promo yang ditawarkan oleh penjual pada masing-
masing E-commerce.

Lebih dari 50% dari belanja online sudah diklasifikasikan sebagai
pembelian impulsif (Liu, Li dan Hu, 2013; Zheng et al., 2019; Wu, Chiu dan Chen,
2020). Belanja secara online dapat membebaskan konsumen dari kendala yang
mungkin mereka alami pada saat di toko fisik, sehingga dapat meningkatkan
pembelian impulsif. Selain pengujian sejauh mana dinamika ritel offline berlaku
untuk lingkungan online, penelitian tentang pembelian impulsif online juga
cenderung menekankan efek dari fitur situs web yang disematkan di situs web
belanja (Chan, Cheung dan Lee, 2017). Berdasarkan riset Optinmonster (2020),
77% pembeli toko online melakukan pembelian impulsif, dengan 70% pembelian
dari perangkat mereka dalam satu jam pertama setelah melihat produk (Kimiagari
dan Asadi Malafe, 2021; Ouellette, 2021). Secara khusus, pembelian impulsif
adalah hal biasa dalam belanja online, yang meliputi belanja melalui situs web dan
platform media social (Danish Habib dan Qayyum, 2018).

Tinjauan literatur yang ada menunjukkan tiga jenis faktor stimulus yang
mengatur pembelian impulsif konsumen, yaitu faktor stimulus eksternal dan
internal (Sen dan Nayak, 2021). Dalam konteks ini, penelitian ini akan
mengidentifikasi faktor-faktor stimulus internal secara spesifik seperti sifat
konsumen (consumer traits) dan stimulus eksternal berupa faktor situasional dan
pengaruhnya terhadap pembelian impulsif, karena dinilai masih perlu mendapat

perhatian segera, sehingga studi ini mengeksplorasi literatur yang relevan dan



mengidentifikasi tiga faktor stimulus internal, yaitu termasuk impulsive buying
tendency (kecenderungan pembelian impulsif), shopping enjoyment tendency
(kecenderungan kenikmatan berbelanja), serta materialism (materialisme) yang
termasuk dalam bagian dari sifat konsumen, dan empat faktor situasional yang
memuat person’s Situation (situasi seseorang), website quality (kualitas website),
motivational activities by retailers (aktivitas motivasi oleh pengecer), serta product
attributes (atribut produk), yang terkait dengan pembelian impulsif serta dapat
dirasakan sebagai anteseden potensial untuk pembelian impulsif yang secara
konsisten perlu untuk diselidiki.

Penelitian yang pernah dilakukan oleh beberapa peneliti, seperti Atulkar dan
Kesari (2018b) menunjukkan bahwa nilai yang dihasilkan untuk konstruk
kecenderungan pembelian impulsif, kecenderungan kenikmatan berbelanja,
materialisme, situasi seseorang, aktivitas motivasi pengecer dan atribut produk
menunjukkan pengaruh yang positif signifikan. Dawson dan Kim (2009) juga
mendukung hasil penelitian tersebut bahwa ditemukan korelasi positif antara
Impulsive buying tendency (IBT) atau kecenderungan pembelian impulsif
seseorang dan perilaku pembelian impuls online, serta antara keadaan afektif
seseorang dan perilaku pembelian impuls online.

Kaur dan Singh (2007) melaporkan bahwa rangsangan sensorik dan
kenikmatan berbelanja mempengaruhi pembelian impulsif. Kenikmatan berbelanja
mengembangkan citra positif di benak pelanggan yang selanjutnya mengarah pada
peningkatan pembelian impulsif (Mohan, Sivakumaran dan Sharma, 2013).
Kemudian dari segi dimensi materialisme yang didukung penelitian oleh Sen dan
Nayak (2021) menyatakan bahwa milenium India memiliki sifat materialistis dan
menunjukkan pembelian impulsif di bawah pengaruh sifat materialisme. Namun,
hasil penelitian Chavos et al. (2011), menghasilkan hubungan yang signifikan
antara karakteristik konsumen (Jenis Kelamin, Usia, Suasana Hati, Materialisme,
Kenikmatan Belanja, Kecenderungan pembelian impulsif) dan perilaku pembelian
impulsif konsumen Singapura.

Di sisi lain, beberapa ahli berpendapat bahwa faktor situasional yang
termasuk ke dalam aspek eksternal berkontribusi pada pembelian impulsif individu,

seperti suasana toko (misalnya, pencahayaan, tata letak, dan musik), tampilan dan



pengaturan produk, atribut produk, dan promosi penjualan. Faktor-faktor tersebut
telah memicu orang untuk melakukan pembelian secara spontan, yang sebelumnya
tidak mereka rencanakan untuk dibeli, melainkan untuk jalan-jalan dan
menyegarkan mata, selain sifat kepribadian konsumen, penelitian ini akan
membahas terkait faktor situasional.

Beberapa peneliti memperhatikan faktor situasional dan dampaknya
terhadap pusat perbelanjaan perilaku. Faktor situasional mungkin merupakan
isyarat sensorik di lingkungan ritel, arus individu keadaan suasana hati, atau
kehadiran orang lain selama situasi belanja. Kimiagari dan Malafe (2021), telah
mengklasifikasikan fitur situs web eksternal, seperti daya tarik visual, kemampuan
navigasi tampilan keamanan (Wells, Valacich dan Hess, 2011; Zheng et al., 2019),
kemudahan penggunaan (Liu, Li dan Hu, 2013), sistem umpan balik (Chan, Cheung
dan Lee, 2017), kondisi lingkungan, dan rangsangan pemasaran sebagai faktor
eksternal; dan telah mengklasifikasikan karakteristik individu sebagai faktor
internal (Chan, Cheung dan Lee, 2017).

Penelitian lain menggali lebih dalam faktor-faktor ini, dengan
mengidentifikasi atribut harga, atribut sensorik, pemilihan variasi (Park et al.,
2012), ketersediaan produk (Liu, Li dan Hu, 2013) sebagai rangsangan pemasaran
dan lingkungan toko sebagai rangsangan situasional (Virvilaité, Saladiené dan
Zvinklyté, 2011) dan karakteristik pelanggan, seperti faktor demografis dan
psikografis, sebagai rangsangan internal (Chan, Cheung dan Lee, 2017). Masing-
masing rangsangan ini dan sub dimensinya dapat secara langsung atau tidak
langsung mempengaruhi pembelian impulsif melalui reaksi kognitif (utilitarian)
atau afektif (hedonis) (Chan, Cheung dan Lee, 2017). Variabel situasional biasanya
tidak di bawah kendali langsung konsumen, tetapi memiliki dampak langsung pada
kemungkinan perilaku pembelian (Amos, Holmes dan Keneson, 2014).

Literatur yang ada telah menunjukkan bahwa pembelian impulsif dikaitkan
dengan faktor situasional berupa tata letak toko (Mohan, Sivakumaran dan Sharma,
2013), situasi orang, atribut produk, aktivitas motivasi pengecer, materialisme,
kesenangan berbelanja, dan kecenderungan kenikmatan belanja (Atulkar dan
Kesari, 2018b; Barros et al., 2019; Ahn, Lee dan Kwon, 2020), rangsangan

pemasaran, sumber daya konsumen (seperti uang, waktu), motif konsumen (seperti



hedonis, utilitarian) dan sifat konsumen (seperti kecenderungan pembelian impulsif
dan pencarian sensasi), yang semuanya secara positif mempengaruhi pembelian
impulsif (lyer et al., 2020; Naeem, 2021). Hasil tersebut sejalan dengan Khan et al.
(2015) yang menyatakan bahwa faktor situasi (uang dan kartu kredit tersedia) dan
faktor demografi (pendapatan) mempengaruhi perilaku pembelian impulsif
generasi Y. Berdasarkan latar belakang tersebut, terdapat beberapa faktor yang
menjadi alasan mengapa seseorang melakukan pembelian secara tidak terencana
(Impulsive buying). Oleh sebab itu, peneliti tertarik untuk melakukan penelitian
tentang “Pengaruh Consumer Traits dan Faktor Situasional yang Dimoderasi
oleh Gender terhadap Impulsive Buying (Studi pada Pengguna E-Commerce

Selama Pandemi Covid-19)”.

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang di atas, maka rumusan masalah dalam penelitian
inidapat dirumuskan sebagai berikut:
1.  Bagaimana pengaruh Impulsive buying tendency terhadap Impulsive buying?
2. Bagaimana pengaruh shopping enjoyment tendency terhadap Impulsive
buying?
Bagaimana pengaruh materialism terhadap Impulsive buying?
Bagaimana pengaruh person’s situation terhadap Impulsive buying?

Bagaimana pengaruh website quality terhadap Impulsive buying?

o 0ok~ w

Bagaimana pengaruh motivational activities by retailers terhadap Impulsive

buying?

7. Bagaimana pengaruh product attributes terhadap Impulsive buying?

8.  Bagaimana pengaruh gender dalam memoderasi hubungan Impulsive buying
tendency dan Impulsive buying?

9. Bagaimana pengaruh gender dalam memoderasi hubungan shopping
enjoyment tendency dan Impulsive buying?

10. Bagaimana pengaruh gender dalam memoderasi hubungan materialism dan
Impulsive buying?

11. Bagaimana pengaruh gender dalam memoderasi hubungan person’s situation

dan Impulsive buying?



12.

13.

14.

1.3

1.4

Bagaimana pengaruh gender dalam memoderasi hubungan website quality
dan Impulsive buying?

Bagaimana pengaruh gender dalam memoderasi hubungan motivational
activities by retailers dan Impulsive buying?

Bagaimana pengaruh gender dalam memoderasi hubungan product attributes

dan Impulsive buying?

Tujuan penelitian

Adapun tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut:

Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh variabel consumer traits yang
ditunjukkan oleh sub variabel Impulsive buying tendency, shopping
enjoyment tendency, dan materialism terhadap Impulsive buying, serta untuk
mengetahui faktor yang memiliki pengaruh terbesar terhadap Impulsive
buying.

Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh variabel situasional yang
ditunjukkan oleh sub variabel person’s situation, website quality,
motivational activites by retailers, dan product attributes terhadap
Impulsive buying, serta untuk mengetahui faktor yang memiliki
pengaruh terbesar terhadap Impulsive buying.

Untuk mengetahui dan menganalisis apakah gender dapat memperkuat
hubungan antara variabel-variabel consumer traits maupun variabel-variabel

faktor situasional dengan Impulsive buying.

Manfaat penelitian

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat secara teoritis maupun

secara praktis sebagai berikut:

1.

Secara teoritis, hasil penelitian ini dapat dijadikan rujukan untuk penelitian
berikutnya terkait dengan variabel-variabel consumer traits dan faktor
situasional yang dimoderasi oleh gender terhadap Impulsive Buying. Bagi
peneliti juga, diharapkan dapat bermanfaat untuk memperdalam dan
menerapkan teori yang telah diperoleh, serta untuk mengetahui besarnya
pengaruh langsung maupun tidak langsung antara consumer traits dan faktor

situasional terhadap Impulsive Buying.
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Secara praktis, bagi pihak manajemen penelitian ini bisa dijadikan rujukan
untuk memaksimalkan kualitas penyediaan jasa belanja online E-commerce,
sehingga dapat meningkatkan kepuasan dan keinginan yang kemungkinan
bisa meningkatkan perilaku Impulsive buying yang nantinya akan berdampak
pada peningkatan pendapatan perusahan. Sedangkan, bagi konsumen
diharapkan dengan membaca penelitian ini dapat bijak serta menambah
wawasan mengenai consumer traits dan faktor situasional, serta tindakan

Impulsive Buying.



1. TINJAUAN PUSTAKA

Pada kajian pustaka ini, akan ditunjukkan teori-teori yang berhubungan
dengan penelitian ini, sesuai dengan variabel-variabel pada penelitian yaitu
consumer traits dan faktor situasional terhadap Impulsive Buying. Sehingga, dalam
kajian pustaka ini dapat mengemukakan secara menyeluruh teori-teori yang relevan

dengan variabel penelitian.

2.1 Manajemen Pemasaran

Manajemen pemasaran menurut Kotler, P. and Keller (2012), merupakan
suatu seni dan ilmu di dalam pasar sasaran untuk menarik, menjaga, juga
meningkatkan konsumen dengan menciptakan, mengkomunikasikan dan
menghantarkan kualitas konsumen yang unggul.

Mullins (2008) juga berpendapat bahwa Manajemen pemasaran adalah
proses menganalisis, menerapkan, mengkoordinasikan dan mengendalikan
program yang melibatkan konsepsi, penetapan harga, promosi, dan distribusi
produk, jasa dan ide yang dirancang untuk menciptakan dan memelihara pertukaran
yang menguntungkan dengan target pasar untuk tujuan mencapai tujuan organisasi.

Menurut American Marketing Association di dalam buku Kotler, P. dan
Keller (2012), pemasaran adalah suatu aktifitas, sebuah grup yang berisikan
institusi-institusi, dan proses untuk membuat, mengkomunikasikan, mengantarkan
dan bertukar penawaran yang mempunyai nilai bagi konsumen, klien, partner dan
masyarakat luas.

Pemasaran sangat berperan penting terhadap kelangsungan bisnis, seperti
menentukan target pasar yang tepat, menentukan harga produk yang sesuai dan
dapat dijangkau oleh target pasar, hingga menentukan cara mengemas produk atau

jasa agar lebih mudah diterima oleh masyarakat.
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Melihat definisi pemasaran menurut ahli, dapat disimpulkan bahwa
pemasaran merupakan suatu kegiatan dalam menciptakkan, mengkomunikasikan
dan memberikan nilai kepada pelanggan untuk memenuhi kebutuhan pelanggan
serta menjaga kelangsungan hidup organisasi yang nantinya akan erat hubungannya

dengan perilaku konsumen.

2.2 Perilaku Konsumen

Menurut Kotler, P. and Keller (2012) perilaku konsumen adalah studi
bagaimana individu, kelompok dan organisasi memilih, membeli, menggunakan
dan menempatkan barang, jasa, ide atau pengalaman untuk memuaskan keinginan
dan kebutuhan mereka. Konsep pendekatan perilaku konsumen mengajarkan agar
pemasar cenderung memiliki orientasi lebih kepada pelanggan dan bukan hanya
sekedar menjual apa yang diproduksi perusahaan. Perilaku konsumen merupakan
hal-hal yang mendasari konsumen untuk membuat keputusan pembelian. Ketika
memutuskan akan membeli suatu barang atau produk, konsumen selalu memikirkan
terlebih dahulu barang yang akan dibeli. Mulai dari harga, kualitas, fungsi atau
kegunaan barang tersebut, dan lain sebagainya. Kegiatan memikirkan,
mempertimbangkan, dan mempertanyakan barang sebelum membeli merupakan
atau termasuk ke dalam perilaku konsumen. Fokus dari perilaku konsumen adalah
bagaimana individu membuat keputusan untuk menggunakan sumber daya mereka
yang telah tersedia untuk mengkonsumsi suatu barang.

Sedangkan menurut Mowen dan Minor (2002), perilaku konsumen adalah
studi tentang unit-unit dan proses pembuatan keputusan yang terlibat dalam
penerimaan, penggunaan, dan penentuan barang/jasa, serta ide-ide. Dalam dunia
marketing atau pemasaran, perilaku konsumen menjadi salah satu topik bahasan
yang penting dan menarik untuk dibahas. Hal tersebut juga disampaikan oleh Peter
dan Olson (2010), karena teori perilaku konsumen menyediakan pertanyaan-
pertanyaan krusial yang harus dijawab manajer dalam pemasaran produk, praktik
pemasaran dirancang untuk merespon bagaimana perilaku konsumen
mempengaruhi perusahaan individu dan masyarakat.

Ketika konsumen membuat suatu keputusan, maka mereka juga akan
melakukan evaluasi pasca pembelian berupa feedback yang dapat dimanfaatkan

para pemasar sebagai dasar penyusunan strategi pemasaran. Seluruh aktivitas
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tersebut dipelajari oleh para pemasar untuk mengetahui alasan pelanggan memilih
salah satu merek diantara sejumlah alternatif merek serupa yang ada di pasaran.
Dengan demikian, informasi yang dikumpulkan tersebut akan membantu
manajemen dalam memformulasikan kembali strategi pemasaran yang lebih
mendekati kebutuhan pelanggannya (Schiffman, Kanuk dan Brewer, 2014).

Semua keputusan dan peraturan pemasaran didasarkan pada asumsi-asumsi
perilaku konsumen, keberhasilan dan kegagalan strategi atau program-program
pemasaran yang dirancang dan dilaksanakan perusahaan tergantung pada
pemahaman tentang perilaku kosumen, perilaku konsumen menjadi dasar bagi
manajer pemasaran untuk merancang strategi pemasarsan dan menentukan
segmentasi pasar,pemosisian produk, deferensiasi produk, analisis lingkungan,dan
kebijakan-kebijakan publik, mempelajari perilaku konsumen bermanfaat bagi
konsumen agar mereka bisa menjadi konsumen yang cerdas, teori perilaku
konsumen bisa digunakan untuk memahami perilaku manusia secara umum,
dengan mempelajari perilaku konsumen kita bisa mendapatkan beberpa informasi
mengenai orientasi konsumen, fakta-fakta perilaku konsumen, dan teori yang
membimbing proses berpikir konsumen. Mulai dari definisi, jenis, proses, hingga
cara mengetahui masalah-masalah konsumen yang sering dihadapi ketika
melakukan pembelian. Pada dasarnya cakupan mengenai perilaku konsumen ini
sangat luas dan seringkali terjadi ketika melakukan proses pembelian.

Berdasarkan beberapa pengertian perilaku konsumen oleh beberapa ahli,
dapat disimpulkan bahwa perilaku konsumen adalah suatu tindakan seseorang
dalam halmengonsumsi suatu produk atau jasa yang disediakan oleh perusahaan
atau produsen. Sehingga perilaku konsumen terjadi pada saat seorang individu
mengalami suatu keinginan mendadak dan seringkali kuat untuk membeli sesuatu

dengan segera.

2.3 Impulsive Buying

Menurut Beatty dan Ferrel (1998), pembelian impulsive/Impulsive buying
adalah pembelian mendadak dan segera tanpa niat sebelum belanja, baik untuk
membeli kategori produk tertentu atau untuk memenuhi tugas pembelian tertentu.
Perilaku tersebut terjadi setelah mengalami dorongan untuk membeli dan

cenderung spontan dan tanpa banyak refleksi atau impulsif. Dorongan untuk
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membeli bersifat hedonis kompleks dan dapat merangsang konflik emosional.

Di lain sisi, menurut Stern dan Re- (2012); Husnain et al. (2019) pembelian
impulsif didefinisikan sebagai pembelian dilakukan secara tidak terencana, yang
timbul di toko secara tiba-tiba dan dapat mengubah pola belanja pembeli, sehingga
membuat keputusan pembelian yang tidak direncanakan yang dibuat sesaat sebelum
pembelian. Stern dan Re- (2012); Husnain et al. (2019) juga, perilaku pembelian
terencana melibatkan pencarian informasi yang memakan waktu diikuti dengan
pengambilan keputusan yang rasional. Menurut para peneliti, tindakan membeli
secara impulsif dimoderasi oleh evaluasi normatif konsumen karena ada penundaan
sementara antara impuls pembelian dan pembelian impulsif. Bahkan konsumen
yang memiliki impulsif tinggi dapat mengalami dorongan normatif atau keputus
asaan (keterbatasan keuangan, dll). Banyak peneliti setuju bahwa konsep perilaku
pembelian impulsif tidak boleh terbatas pada pembelian yang tidak direncanakan,
tetapi juga harus dapat mengatasi efek paparan stimulus dan akibatnya membuat
keputusan di tempat (Jones et al., 2003).

Menurut penelitian terkait sebelumnya, ada banyak faktor umum yang
mempengaruhi perilaku pembelian impulsif. Faktor-faktor ini disajikan dalam
empat kelompok umum. Oleh karena itu, peneliti pemasaran dan perilaku
konsumen mempertimbangkan faktor-faktor umum ini ketika mereka ingin
mengevaluasi perilaku pembelian impulsif konsumen. Keempat kelompok tersebut
antara lain: (1) Karakteristik produk, (2) Karakteristik konsumen, (3) Faktor
situasional, dan (4) Karakteristik toko (Chavosh et al., 2011).

Berdasarkan uraian di atas, maka dapat disimpulkan bahwa pembelian
impulsif adalah pembelian tanpa perencanaan disertai dengan dorongan yang
muncul secaratiba-tiba serta adanya dorongan positif untuk segera membeli tanpa
memperhatikan akibat pembeliannya. Hal ini menunjukan pembeli impulsif
memiliki antusiasme, kesenangan, dan ketertarikan sehingga pembeli impulsif
menilai diri mereka lebih emosional dari pada non pembeli jika dilihat dari segi

aspek kogpnitif dan afektif.

2.3.1 Aspek-aspek Pembelian Impulsif
Terdapat dua aspek penting dalam pembelian impulsif (impulsive buying)
(Verplanken dan Herabadi, 2001), yaitu:
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Kognitif (Cognitive)
Aspek ini fokus pada konflik yang terjadi pada kognitif individu yang

meliputi:

a.
b.
C.
2.

a.
b.

C.

Kegiatan pembelian yang dilakukan tanpa pertimbangan harga suatuproduk.
Kegiatan pembelian tanpa mempertimbangkan kegunaan suatu produk.
Individu tidak melakukan perbandingan produk.
Emosional (Affective)

Aspek ini fokus pada kondisi emosional konsumen yang meliputi:
Adanya dorongan perasaan untuk segera melakukan pembelian.
Adanya perasaan kecewa yang muncul setelah melakukan pembelian.

Adanya proses pembelian yang dilakukan tanpa perencanaan.

2.3.2 Indikator Pembelian Impulsif

Menurut Rook dan Fisher (1995) pembelian impulsif memiliki beberapa

indikator, yaitu:

1.

Spontanitas

Pembelian ini tidak diharapkan dan memaotivasi konsumen untuk membeli saat
itu juga serta sering menjadi respon terhadap stimulasi visual langsung ditempat
penjualan.

Kekuatan, kompulsi dan intensitas

Adanya motivasi untuk mengesampingkan semua hal dan bertindak dengan
seketika.

Kegairahan dan stimulasi

Adanya desakan secara mendadak untuk membeli barang dan disertai dengan
emosi yang dicirikan sebagai menggairahkan, menggetarkan atau liar.

Ketidak pedulian akan akibat

Desakan untuk membeli barang menjadi sulit untuk ditolak sehingga akibat
negatif sering diabaikan. Perilaku ini disebabkan oleh faktor yang berasal dari
konsumen maupun dari pasar itu sendiri.

Namun berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Altukar dan Kesari

(2018b) yang hanya menggunakan indikator spontanitas dalam mengukur

variabelnya, sehingga penelitian ini menggunakan indikator yang sesuai dengan

penelitian tersebut.
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Tabel 2.1
Indikator Impulsive Buying
No. Indikator Item Pernyataan
1. Spontanitas 1) Saya sering melakukan pembelian produk di E-Commerce
tertentu secara spontan selama Pandemi COVID 19
2. Kekuatan, kompulsi | 2) Kegiatan pemasaran yang menarik memotivasi saya untuk
dan intensitas berbelanja lebih dari yang direncanakan
3. Kegairahan dan 3) Proses belanja yang menyenangkan mendorong saya untuk
stimuli melakukan pembelian impulsif dan tiba-tiba

Sumber: (Rook, 1987; Rook dan Fisher, 1995; Beatty dan Elizabeth Ferrell, 1998; Sharma,
Sivakumaran dan Marshall, 2010a; Badgaiyan dan Verma, 2015; Atulkar dan Kesari, 2018b)

2.3.3 Faktor-faktor yang mempengaruhi Pembelian Impulsif

Menurut Harmancioglu, Finney dan Joseph (2009) faktor-faktor yang
mempengaruhi pembelian impulsif adalah sebagai berikut:
1. Karakteristik konsumen excitement

Excitement merupakan sebuah kesan kegembiraan dimana ketika konsumen
mengonsumsi atau membeli produk tersebut, konsumen merasakan terdapat suatu
nilai yang menyebabkan konsumen merasa beruntung. Kesan ini timbul jika sebuah
merek memang mampu tampil lebih baik dibandingkan dengan pesaing.

2. Karakteristik konsumen esteem

Karakter pamer dan gengsi merupakan perwujudan dari kebutuhan manusia
akan belongingness dan esteem. Masyarakat berharap bahwa dengan pamer dan
mengedepankan gengsi, maka mereka akan lebih percaya diri dan diterimaoleh
orang lain (belongingness) serta punya prestise tersendiri.

3. Pengetahuan produk (product knowledge)

Pengetahuan merupakan informasi yang disimpan di dalam ingatan yang
pengukuran pengetahuan biasanya dikaitkan dengan suatu jenis produk yang
dikonsumsi, yaitu pengetahuan tentang produk, pengetahuan pembelian dan
pengetahuan pemakaian. Kemampuan memahami informasi suatu produk sebagian
besar ditentukan oleh pengetahuan yang ada dalam ingatan konsumensaat ini.

Berdasarkan uraian pendapat di atas, diperoleh informasi bahwa faktor-faktor
tersebut merupakan pemicu terjadinya perilaku impulsive buying, ini dilihat dari sisi
konsumen, produk dan pemasaran. Jika mengacu pada uraian di atas, benang merah
karakteristik konsumen merupakan faktor internal yang terdiri dari kepribadian

konsumen berupa gaya hidup, kesenangan belanja, ketersediaan waktu dan
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ketersediaan uang. Sedangkan karakteristik produk dan pemasaran adalah faktor
yang menyebabkan timbulnya perilaku impulsive buying yang berasal dari luar atau

bisa disebut dengan faktor situasional.

2.4 Consumer Traits dan Impulsive Buying

Sifat dan faktor penentu terkait beberapa ciri individu dan identitas diri
dapat berfungsi sebagai sumber internal pembelian impulsif. Menurut Rook (1987),
dorongan psikologis sangat memengaruhi pembelian impulsif dan penelitian
sebelumnya menunjukkan bahwa orang yang mendapat skor tinggi pada ukuran
sifat impulsif lebih cenderung terlibat dalam pembelian impulsif (Beatty dan
Elizabeth Ferrell, 1998). Teori dari McAdams dan Pals (2006), mengatakan bahwa
kepribadian individu terbentuk dari adanya perkembangan & faktor internal
individu seperti sifat dasar manusia, sifat kecenderungan, karakteristik adaptasi,
gambaran diri, dan faktor eksternalnya meliputi budaya keadaan sosial.

Tiga perilaku pembelian konsumen yang terdiri dari sifat-sifat konsumen
menjadi lebih penting bagi pengecer untuk menciptakan kepercayaan terhadap
merek dengan memberikan janji mereka dengan produk dan layanan yang
ditawarkan, ini mengubah persepsi konsumen terhadap produk secara positif dan
memperkuat ikatan antara toko ritel dan konsumen, sehingga akan memicu
pembelian impulsif (Atulkar dan Kesari, 2018b).

Menurut Rook (1987), pembelian impulsif terjadi ketika seorang konsumen
mengalami situasi yang tiba-tiba, memaksa dan terus-menerus untuk membeli
sesuatu dengan segera. Para peneliti di masa lalu juga mengidentifikasi pengaruh
interpersonal (Rook dan Fisher, 1995; Luo, 2005), pembelian impulsif (Rook dan
Fisher, 1995), impulsif konsumen (Puri, 1996), kecenderungan kenikmatan
berbelanja (Beatty dan Elizabeth Ferrell, 1998; Badgaiyan dan Verma, 2015),
materialisme (Pieters, 2013; Badgaiyan dan Verma, 2015) dan kecenderungan
pembelian impulsif (Beatty dan Elizabeth Ferrell, 1998; Badgaiyan dan Verma,
2015) sebagai bagian dari sifat konsumen, terkait dengan pembelian impulsif.
Baumgartner (2002) juga menunjukkan tiga dimensi pembelian impulsif, meliputi
perasaan konsumen, keterlibatan pembelian dan perilaku spontan. Studi Millon
(1987) mengusulkan empat dimensi model kepribadian konsumen, termasuk

impulsif, pengambilan risiko, non-perencanaan dan keaktifan, oleh sebab itu,
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consumer traits dapat diukur berdasarkan dimensi impulsive buying tendency,
shopping enjoyment tendency, serta materialism (Atulkar dan Kesari, 2018b).

2.4.1 Impulsive Buying Tendency

Konsep impulsive buying tendency (IBT) atau kecenderungan untuk
melakukan pembelian impulsif dari Rook dan Fisher (1995); Badgaiyan dan Verma
(2015) didefinisikan sebagai derajat dimana individu akan melakukan pembelian
yang tidak direncanakan, cepat, dan tanpa pemikiran terlebih dahulu. Impulsive
buying tendency berbeda dengan impulsive buying, dimana impulsive buying
tendency terjadi sebelum melakukan pembelian sedangkan impulsive buying terjadi
setelah pembelian dilakukan.

IBT ini merupakan subtrait dari impulsive buying behaviour pada umumnya.
IBT merupakan dorongan untuk melakukan pembelian impulsif dengan merespon
secara cepat sebuah stimulus, tanpa memikirkan dan mempertimbangkan
konsekuensinya. Dengan kata lain, IBT merupakan kecenderungan untuk (1)
merasakan dorongan spontan dan secara tiba-tiba untuk melakukan pembelian on-
the-spot dan (2) untuk menjalankan/ merealisasikan dorongan ini melalui tindakan
tanpa mempertimbangkan konsekuensinya.

Orang-orang dengan tingkat IBT tinggi, kebanyakan melakukan in-store
browsing lebih sering dari pada mereka yang memiliki tingkat IBT rendah. Hal ini
dikarenakan kebanyakan dari pembelian mereka tidak direncanakan sebelumnya,
sehingga mereka harus mencari produk atau merek yang mereka inginkan pada saat
berbelanja di dalam toko. Selain itu, akibat dorongan yang kuat dari IBT akan
menyebabkan frekuensi seseorang untuk melakukan pembelian impulsif semakin
besar. Indikator impulsive buying tendency adalah keinginan yang Kuat,
mendapatkan kepuasan, kurangnya kontrol diri, dan membeli sesuatu tanpa
pertimbangan (Atulkar dan Kesari, 2018b).

Tabel 2.2
Indikator Impulsive Buying Tendency
No. Indikator Item Pernyataan
1. Keinginan yang kuat | 1) Saya memiliki keinginan yang kuat untuk membeli suatu
produk atau layanan di E-Commerce.
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Lanjutan Tabel 2.2

2. Mendapatkan 2) Saya membeli produk dan layanan di E-Commerce untuk
Kepuasan mendapatkan kepuasan tertentu
3. Kurangnya kontrol 3) Karena kurangnya kontrol diri, saya berulang kali membeli
diri produk dan layanan di E- Commerce dalam 2 tahun terakhir
(selama pandemi)
4, Membeli sesuatu 4) Ketika saya melihat produk yang menarik perhatian saya
tanpa pertimbangan saat mengunjungi aplikasi E-Commerce, saya akan langsung
membelinya tanpa mempertimbangkan suatu apapun
5. Membeli sesuatu 5) Ketika E-Commerce yang Saya sukai sedang memberikan
tanpa berpikir promo (gratis ongkir, potongan harga, voucher, dll), Saya
panjang cenderung akan langsung melakukan pembelian barang dan
jasa tertentu tanpa berpikir panjang

Sumber: (Beatty and Ferrell, 1998; Sharma et al., 2010; Badgaiyan and Verma, 2014; Amos et
al., 2014)

2.4.2 Shopping Enjoyment Tendency

Menurut para pembelanja dan orang yang mengamati mereka, berbelanja
dapat berarti segalanya bagi mereka. Shopping enjoyment tendency menurut Goyal
dan Mittal (2007) ; Badgaiyan dan Verma (2015) adalah karakteristik individu
pembelanja yang menunjukkan kecenderungan bahwa berbelanja itu
menyenangkan dan dapat memberikan pengalaman yang menggembirakan.

Menurut Engel, Blackwell dan Miniard (2005) berbelanja dapat meringankan
perasaan kesepian dan menghilangkan kebosanan; berbelanja dapat menjadi olah
raga dan dapat dipenuhi dengan gairah berburu barang; berbelanja dapat

memberikan pelarian, memenuhi fantasi, dan meredakan depresi.

Tabel 2.3
Indikator Shopping Enjoyment Tendency
No. Indikator Item Pernyataan
1. Kenikmatan dan 1) Berbelanja online adalah kegiatan yang menghasilkan
kesenangan kenikmatan dan kesenangan bagi saya disaat situasi
Pandemi COVID-109.
2. Kecenderungan dalam | 2) Saya cenderung menikmati proses penjelajahan online
menikmati sesuatu (browsing) di E-Commerce pilihan saya
3. Kecenderungan 3) Saya cenderung merasakan kenikmatan berbelanja, ketika
perasaan nyaman menemui produk-produk yang saya butuhkan dan sukai
tersedia di E-Commerce pilihan
4) Seiring berjalannya waktu, saya cenderung semakin
merasa nyaman karena E-Commerce pilihan saya telah
menyediakan jasa pembayaran melalui dompet digital,
sistem COD, transfer m-banking dll.

Sumber: (Holbrook dan Hirschman, tanpa tanggal; Beatty dan Elizabeth Ferrell, 1998;
Wakefield dan Baker, 1998; Arnold dan Reynolds, 2003; Atulkar dan Kesari, 2018b))
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2.4.3 Materialism

Materialisme adalah salah satu trait kepribadian yang berkaitan dengan
kepemilikan barang atau materi (Richins dan Dawson, 1992). materialisme dibagi
menjadi tiga dimensi yaitu: (1) dimensi kepemilikan dan harta benda merupakan
sumber kebahagian (acquisition as the pursuit of happiness) untuk mengukur
keyakinan apakah seseorang memandang kepemilikan dan harta merupakan hal
yang penting untuk kesejahteraan dan kebahagiaan dalam hidup. (2) Dimensi
pentingnya harta dalam hidup seseorang (acquisition centrallity) bertujuan untuk
mengukur derajat keyakinan seseorang yang menganggap bahwa harta dan
kepemilikan sangat penting dalam kehidupan seseorang, sedangkan (3) Dimensi
kepemilikian merupakan ukuran kesuksesan hidup (possession defined success)
untuk mengukur keyakinan seseorang tentang kesuksesan berdasarkan pada jumlah
dan kualitas kepemilikanya (Richins dan Dawson, 1992; Schiffman, Kanuk dan
Brewer, 2014)..

Tabel 2.4
Indikator Materialism
No. Indikator Item Pernyataan
1. Menghabiskan 1) Saya sering menghabiskan pendapatan atau uang saku saya
pendapatan untuk berbelanja online
2. Menciptakan 2) Saya suka membeli produk atau layanan di E-Commerce
kebahagiaan yang menciptakan kebahagiaan bagi saya
3. Membeli lebih 3) Suasana yang menyenangkan selalu memotivasi saya untuk
banyak barang yang membeli lebih banyak barang yang saya sukai
disukai
4, Memenuhi gaya 4) Saya sering membeli produk di E-Commerce hanya untuk
hidup memenuhi gaya hidup tanpa memperhatikan manfaatnya

Sumber: (Belk, 1984; Dittmar dan Bond, 2010; Pieters, 2013; Richins dan Richins, 2016; Atulkar
dan Kesari, 2018b)

2.5 Faktor situasional dan Impulsive Buying

Faktor situasional memainkan peran penting sebagai indikator pembelian
impulsif. Faktor situasional ini dapat dikaitkan dengan situasi orang tersebut,
lingkungan toko, aktivitas motivasi oleh pengecer dan atribut produk, yang
diusulkan oleh peneliti sebelumnya (Beatty dan Elizabeth Ferrell, 1998; Mattila dan
Wirtz, 2008; Chavosh et al., 2011). Pengaruh faktor situasional yang berhubungan
dengan konsumen (ketersediaan uang dan waktu, pengaruh keluarga) dan faktor

yang berhubungan dengan toko (promosi penjualan, lingkungan toko, karyawan
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toko, suasana toko) terhadap pembelian impulsif (Badgaiyan dan Verma, 2015).
Menurut Baron et al (1996), interaksi konsumen dengan kerabat, teman dan
pelanggan itu sendiri selama proses belanja mempengaruhi konsumen untuk tinggal
lebih lama dan membeli lebih banyak dari toko ritel. Oleh karena itu, dapat
dikatakan bahwa situasi seseorang biasanya tidak berada di bawah kendali langsung
konsumen, karena secara tidak langsung terkait dengan faktor situasional lainnya,
seperti lingkungan toko, aktivitas motivasi, dan atribut produk, yang secara
langsung mempengaruhi pembelian impulsif. Oleh sebab itu, pada penelitian ini,
dimensi yang digunakan untuk mengukur variabel faktor situasional antara lain:
person’s Situation, website quality, motivational activities by retailers, serta
product attributes (Febrilia dan Warokka, 2021).

Ketiga indikator tersebut diharapkan akan sangat erat kaitannya dengan
pembelian impulsif yang dilakukan oleh konsumen saat berbelanja online,
ditambah lagi saat pandemic covid 19 saat ini, di mana rata-rata masyarakat

memiliki waktu luang yang banyak untuk dapat leluasa mengakses smartphonenya.

2.5.1 Person’s Situation

Seperti yang telah dibahas sebelumnya, situasi seseorang terkait dengan
ketersediaan waktu dan uang, dan memiliki hubungan dengan pembelian impulsif
(Foroughi, Buang dan Senik, 2012). Konsumen dilaporkan bahwa mereka
menghabiskan waktu lebih lama untuk browsing di dalam toko dengan harapan
untuk melakukan pembelian impulsif (Sharma, Sivakumaran dan Marshall, 2010b;
Chavosh et al., 2011; Badgaiyan dan Verma, 2015). Studi Beatty dan Ferrell (1998)
menunjukkan bahwa konsumen yang menghabiskan lebih banyak waktu di toko
akan membeli lebih banyak daripada konsumen yang menghabiskan lebih sedikit
waktu, tergantung pada sifat pembelian impulsif dari konsumen. Terlihat bahwa
ketersediaan uang dianggap sebagai fasilitator yang paling penting dalam
melakukan pembelian reguler dan atau impulsif.

Ketersediaan uang ekstra akan meningkatkan kemungkinan dan emosi positif
pada konsumen dan merangsang mereka untuk membeli secara impulsif (Luo,
2005). Jones et al. (2003) menyarankan bahwa interval waktu antara melihat dan
membeli barang tersebut sangat singkat, karena konsumen yang melakukan

pembelian impulsif merespons dengan cepat terhadap dorongan, dan keinginan
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untuk membeli barang tersebut tanpa penundaan. Studi Kim (2012) juga
mengidentifikasi faktor manusia dan pengaruhnya terhadap pembelian konsumen.
Akibatnya, ketersediaan uang dan waktu yang lebih banyak akan membuka peluang
bagi konsumen untuk menelusuri toko ritel dan membeli lebih banyak daripada
pembelian biasa.

Tabel 2.5
Indikator Person’s Situation

No. Indikator Item Pernyataan

1. Memiliki uang lebih | 1) Ketika saya memiliki uang lebih, Saya akan
menggunakannya untuk melakukan suatu perjalanan belanja
di E- Commerce pilihan, sehingga saya dapat membeli
barang atau jasa yang paling saya sukai

2. Memiliki Batasan 2) Saya selalu memiliki batasan waktu saat melakukan
waktu perjalanan belanja, dikarenakan banyaknya kepentingan
yang harus diselesaikan
3. Merasa bahagia 3) Ketika Saya sedang merasa bahagia, saya cenderung akan

lebih sering mengunjungi E-Commerce yang disukai
Sumber: (Luo, 2005; Sharma, Sivakumaran dan Marshall, 2010a; Chavosh et al., 2011,
Badgaiyan dan Verma, 2015; Atulkar dan Kesari, 2018b)

2.5.2 Website Quality

Website Quality merupakan salah satu konsep yang digunakan dalam
pengukuran kualitas website berdasarkan persepsi pengguna akhir. Konsep ini
merupakan pengembangan dari SERVQUAL yang banyak digunakan sebelumnya
pada pengukuran kualitas jasa. Website quality adalah hal yang diperhatikan oleh
semua yang melakukan proses penjualan secara online, salah satu nya online travel
agen (Bavarsad, 2013). Tidak hanya dilihat dari kemasan yang menarik, tetapi
bagaimanan membuat konsumen berfikir bahwa apa yang mereka butuhkan dapat
mereka temukan dalam website tersebut, sehingga pelanggan akan merasa puas.
Menurut Hasbullah et al. (2016), kualitas website adalah komponen penting dari
seluruh pengalaman pengguna dan merupakan faktor paling penting pada niat
konsumen untuk berbelanja online, dan dapat digunakan untuk mengukur Kkinerja
situs web secara efektif. Sedangkan menurut Al-Debei, Akroush dan Ashouri
(2015), website quality mengacu pada kualitas dan keseluruhan kinerja sebuah situs

belanja online.
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Tabel 2.6
Indikator Website Quality
No. Indikator Item Pernyataan
1. Tampilan website 1) Tampilan website yang menarik akan mempengaruhi

keinginan saya untuk berbelanja

2) Menurut saya, tampilan website pada E-Commerce yang
saya pilih terlihat elegan, stylish, berkelas, serta mudah
digunakan

3) Tampilan website pada E-Commece yang saya pilih
berkualitas karena tidak ketinggalan zaman

2. Memuat informasi 1) Saya suka berbelanja online melalui E-Commerce, karena

yang terpercaya dapat menyediakan informasi yang terpercaya
Sumber: (Rezaei et al., 2016; Ashraf et al., 2019; Febrilia dan Warokka, 2021)

2.5.3 Motivational Activities by Retailers

Motivational activities by retailers atau kegiatan motivasi oleh pengecer
adalah upaya khusus, yang dirancang untuk memiliki dampak langsung pada
penjualan, termasuk sampel gratis, voucher hadiah, kupon, tempat pembelian,
tampilan tanda, pertunjukan langsung, dan staf penjualan yang mendukung (Arnold
dan Reynolds, 2003; Amos, Holmes dan Keneson, 2014; Atulkar dan Kesari,
2018b). Liao, Shen dan Chu (2009); Atulkar dan Kesari (2018b) menegaskan
bahwa konsumen lebih impulsif ketika mereka mendapatkan diskon harga dan
penawaran atas produk atau layanan yang direalisasikan.

Pengecer menganggap bahwa promosi harga adalah kegiatan dalam
pemasaran utama serta dapat merangsang pembelian impulsif terhadap barang yang
dijual dan memposisikannya pada tampilan khusus (Dittmar, Beattie dan Friese,
1995; Atulkar dan Kesari, 2018b). Penjual yang terlatih menawarkan layanan yang
luar biasa dengan memberikan informasi produk dan alternatif yang berbeda, dapat
memecahkan pertanyaan konsumen, dan memotivasi dan melibatkan mereka dalam
proses belanja kemungkinan besar akan berhasil dalam merangsang konsumen
dalam melakukan pembelian secara impulsive (Badgaiyan dan Verma, 2015;
Atulkar dan Kesari, 2018b). Kegiatan motivasi, seperti acara, penawaran untuk
konsumen, strategi promosi, dan dukungan dari staf penjualan, meningkatkan
kepercayaan diri konsumen untuk mengeluarkan pendapatan yang mereka miliki
(Richins dan Richins, 2016; Atulkar dan Kesari, 2018b).
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Tabel 2.7
Indikator Motivational Activities by Retailers
No. Indikator Item Pernyataan
1. Pelayanan seller 1) Pelayanan seller yang baik melibatkan saya dalam aktivitas
browsing dan pembelian
2. Promosi yang 2) Saya suka membeli secara impulsif, ketika saya melihat
diberikan penjual banyak promosi yang diberikan penjual pada E-Commerce
favorit saya
3. Mendapatkan manfaat | 3) Saya suka membeli produk di E-Commerce untuk
tambahan promosi mendapatkan manfaat tambahan dari penawaran promosi

Sumber: (Dawson dan Kim, 2009; Atulkar dan Kesari, 2018b; Febrilia dan Warokka, 2021)

2.5.4 Product Attributes

Product attributes atau biasa disebut atribut produk adalah suatu komponen
yang merupakan sifat produk yang menjamin agar sebuah produk dapat memenubhi
setiap kebutuhan dan keinginan yang diminta oleh setiap pembeli dan konsumen
(Kotler, P. and Keller, 2012). Atribut produk adalah sesuatu yang melengkapi setiap
keputusan dalam membeli produk sehingga dapat memuaskan konsumen secara
lebih. Menurut Harnimurni (2019), atribut ada dua pengertian, yaitu atribut produk
yang membedakan karakteristik dan merek atau produk yang lain. Berdasarkan
pengertian tersebut, maka atribut terdiri dari dimensi yang saling berkaitan dengan
produk atau merek seperti performa produk, kenyamanan, daya tahan, keunggulan,
desain, gaya dan lain-lain. Kedua, atribut adalah faktor-faktor yang sangat
dipertimbangkan konsumen dalam mengambil keputusan pembelian suatu merek
ataupun kategori produk yang memang sudah ada pada setiap produk dan sudah
melekat pada produk. Atribut produk berperan sebagai kriteria konsumen dalam
menilai dan mengevaluasi produk. Atribut yang dianggap penting oleh setiap
konsumen unuk mengevaluasi produk seperti harga, kualitas, desain, merek, gaya,
dan fashionability. Atribut yang akan dibahas adalah atribut harga, keragaman
produk dan atribut sensori. Indikator product attributes yang digunakan dalam
penelitian ini antara lain; mempertimbangkan harga dan kualitas produk, membeli
sesuatu dengan harfa murah/ekonomis, memberli sesuatu dengan harga terjangkau,

dan memeriksa kelengkapan suatu produk.
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Tabel 2.8
Indikator Product Attributes
No. Indikator Item Pernyataan
1. Mempertimbangkan | 1) Sebelum melakukan pembelian online, saya selalu
harga dan kualitas mempertimbangkan harga dan kualitas produk
produk
2. Membeli sesuatu 2) Saya suka membeli produk di E-commerce dengan harga
dengan harga murah/ekonomis, sehingga saya membeli dalam jumlah yang
murah/ekonomis banyak
3. Membeli sesuatu 3) Saya suka membeli produk di E-commerce dengan harga
dengan harga yang yang terjangkau
terjangkau
4, Memeriksa 4) Saya akan memeriksa kelengkapan suatu produk, sebelum
kelengkapan suatu memutuskan untuk membeli produk di E-commerce tertentu
produk

Sumber: (Atulkar dan Kesari, 2018b; Febrilia dan Warokka, 2021)

2.6 Pandemi COVID-19

Pandemi COVID-19 adalah peristiwa menyebarnya Penyakit koronavirus
2019 (Bahasa Inggris: Coronavirus disease 2019, disingkat COVID-19) di seluruh
dunia untuk semua Negara. Penyakit ini disebabkan oleh koronavirus jenis baru
yang diberi nama SARS-CoV-2. Wabah COVID-19 pertama kali dideteksi di Kota
Wuhan, Hubei, Tiongkok pada tanggal 1 Desember 2019, dan ditetapkan sebagai
pandemi oleh Organisasi Kesehatan Dunia (WHO) pada tanggal 11 Maret 2020
(Gorbalenya et al., 2020). Hingga 14 November 2020, lebih dari 53.281.350 orang
kasus telah dilaporkan lebih dari 219 negara dan wilayah seluruh dunia,
mengakibatkan lebih dari 1.301.021 orang meninggal dunia dan lebih dari
34.394.204 orang sembuh (WHO, 2020).

Virus SARS-CoV-2 diduga menyebar di antara orang-orang terutama
melalui percikan pernapasan (droplet) yang dihasilkan selama batuk. Percikan ini
jugadapat dihasilkan dari bersin dan pernapasan normal. Selain itu, virus dapat
menyebar akibat menyentuh permukaan benda yang terkontaminasi dan kemudian
menyentuh wajah seseorang. Penyakit COVID-19 paling menular saat orang yang
menderitanya memiliki gejala, meskipun penyebaran mungkin saja terjadi sebelum
gejala muncul (WHO, 2020). Periode waktu antara paparan virus dan munculnya
gejala biasanya sekitar lima hari, tetapi dapat berkisardari dua hingga empat belas
hari (CDC, 2020). Gejala umum di antaranya demam,batuk, dan sesak napas
(WHO, 2020).
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Komplikasi dapat berupa pneumonia dan penyakit pernapasan akut berat.
Tidak ada vaksin atau pengobatan antivirus khusus untuk penyakit ini. Pengobatan
primer yang diberikan berupa terapi simtomatik dan suportif. Langkah-langkah
pencegahan yang direkomendasikan di antaranya mencuci tangan, menutup mulut
saat batuk, menjaga jarak dari orang lain, serta pemantauan dan isolasi diri untuk
orang yang mencurigai bahwa mereka terinfeksi.

Upaya untuk mencegah penyebaran virus corona termasuk pembatasan
perjalanan, karantina, pemberlakuan jam malam, penundaan dan pembatalan acara,
serta penutupan fasilitas. Upaya ini termasuk karantina Hubei, karantina nasional
di Italia dan di tempat lain di Eropa, serta pemberlakuan jam malam di Tiongkok
dan Korea Selatan, berbagai penutupan perbatasan negara atau pembatasan
penumpang yang masuk,penapisan di bandara dan stasiun kereta,serta informasi
perjalanan mengenai daerah dengan transmisi lokal.Sekolah dan universitas telah
ditutup baik secara nasional atau lokal di lebih dari 124 negara dan memengaruhi
lebih dari 1,2 miliar siswa.

Pandemi ini telah menyebabkan gangguan sosio ekonomi global,
penundaan atau pembatalan acara olahraga dan budaya, dan kekhawatiran luas
tentang kekurangan persediaan barang yang mendorong pembelian panik. Sehingga
hal tersebut dimanfaatkan secara maksimal oleh perusahaan-perusahaan berbasis
marketplace atau e-commerce untuk menyediakan platform belanja secara daring,
sehingga akan memudahkan masyarakat untuk mengikuti pergeseran kondisi yang

sedang terjadi.

2.7 E-commerce

Pengertian e-commerce menurut Laudon dan Laudon (2009) adalah suatu
proses untuk menjual dan membeli produk-produk secara elektronik oleh konsumen
dan dari perusahaan ke perusahaan dengan perantara komputer yaitu memanfaatkan
jaringan komputer. Definisi e-commerce menurut Baum (1999) adalah satu set
teknologi, aplikasi-aplikasi, dan proses bisnis yang dinamis untuk menghubungkan
perusahaan, konsumen, dan masyarakat melalui transaksi elektronik dan pertukaran
barang, pelayanan, dan informasi yang dilakukan secara elektronik.

E-commerce ini memberikan banyak perubahan dalam hal proses

perdagangan. Jika proses jual beli konvensional mengharuskan pembeli dan penjual
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bertemu secara langsung maka dengan e-commerce hal tersebut tidak diperlukan
lagi. Pembeli bisa melakukan transaksi dikota yang berbeda tanpa harus bertemu
dan komunikasi bisa dilakukan dengan menggunakan internet. Keuntungan bagi
penjual dengan adanya e-commerce antara lain :

1. Dapat memperluas pangsa pasar karena semua orang didunia bisa memesan
dan membeli barang yang dijual tanpa dibatasi jarak

Dapat menghemat biaya untuk promosi

Tidak perlu mengeluarkan dana besar untuk menyewa tempat

Barang dagangan dapat dipajang selama 24 jam

o B~ WD

Efisiensi biaya operasional dalam hal gaji karyawan karena jumlah karyawan

yang dibutuhkan lebih sedikit

6. Memperluas jangkauan yaitu semua orang dapat bertransaksi tanpa mengenal
ruang dan waktu dengan syarat memiliki komputer yang terhubung dengan
internet

7. Meningkatkan customer loyality dengan adanya informasi yang lengkap dan

bisa diakses setiap saat tanpa mengenal waktu

2.8 Perilaku Adaptif Konsumen Selama Pandemi COVID-19

Literatur terbaru menunjukkan bahwa kelangkaan produk yang dirasakan
dapat secara signifikan mempengaruhi pilihan konsumen (Hamilton et al., 2019;
Laato et al., 2020; Pantano et al., 2020; Eger et al., 2021). Sejak awal merebaknya
wabah COVID-19 pada awal 2020, kasus penimbunan suatu barang oleh konsumen
menunjukkan perilaku yang sangat menyimpang dari perilaku belanja biasanya.
Konsekuensi lebih lanjut dari aksesibilitas yang lebih rendah dari tempat toko,
dikombinasikan dengan masalah kesehatan konsumen yang lebih besar, telah
menjadi peningkatan langsung dalam permintaan untuk saluran distribusi alternatif.
Peraturan tak terduga yang memberlakukan jarak sosial semakin berdampak besar
pada saluran belanja favorit konsumen. Misalnya, saat belanja bahan makanan
online telah mengalami pertumbuhan yang stabil meskipun terbatas dalam dekade
terakhir (Harris et al., 2017), meningkat secara signifikan selama krisis pandemi
COVID-19 (Pantano et al., 2020). Selain itu, konsumen yang lebih tua dan kurang
paham digital telah mulai menemukan dan menikmati belanja online, menyambut

keamanan yang ditawarkan oleh teknologi.
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Konsumen telah berusaha mengadaptasi kebiasaan berbelanja mereka
selama Pandemi dan pada saat yang sama telah menemukan manfaat dari layanan
yang belum pernah mereka gunakan sebelumnya (Pantano et al., 2020). Misalnya,
beberapa konsumen beralih kepada pembelian online karena menemukan
keamanan dan manfaat pengiriman ke rumah, pengambilan di toko, dan
pembayaran tanpa uang tunai. Laato et al. (2020) menggaris bawahi bahwa
pemerintah menyiapkan penguncian dengan menutup sekolah, restoran, beberapa
toko, dan layanan publik, yang mungkin telah memicu kekhawatiran gangguan
yang akan datang dan memicu respons perilaku pada orang.

Dalam konteks ini, mungkin juga untuk mempertimbangkan bahwa
pelanggan akan mengubah kebiasaan belanja mereka dalam jangka panjang.
Sebagai contoh, Sheth (2020) mengklaim bahwa ada empat konteks utama yang
mengatur atau mengganggu kebiasaan konsumen, antara lain konteks sosial
(misalnya, perubahan di tempat kerja dan dalam interaksi dengan tetangga dan
teman), penerapan teknologi baru (termasuk belanja dan pengiriman online),
dampak kebiasaan konsumsi karena aturan baru (peraturan pandemi COVID-19),
dan konteks yang kurang dapat diprediksi (perkembangan pandemi global COVID-
19).

2.9 Gaya Belanja Berdasarkan Gender

Pengertian gender menurut Muhtar (2002), bahwa gender dapat diartikan
sebagai jenis kelamin sosial atau konotasi masyarakat untuk menentukan peran
sosial berdasarkan jenis kelamin. Wanita sering kali tampak memiliki ketertarikan
yang lebih besar untuk berbelanja; mereka suka berjalan perlahan melalui toko,
memeriksa rak dan gantungan, membandingkan harga, kualitas produk dan nilai,
berinteraksi dengan staf dan pembeli lain, mengajukan pertanyaan, mencoba
pakaian dan akhirnya membeli. Meskipun demikian, pendapat tersebut tidak hanya
didasarkan pada stereotip, tetapi juga menemukan konfirmasi dalam hasil penelitian
dan literatur perilaku konsumen. Mayoritas produk belanja adalah domain tersedia
untuk wanita, terutama yang berkaitan dengan barang-barang kebutuhan pokok
(Kollat, 1968; Roy Dholakia, 1999; Bakewell dan Mitchell, 2003; Kitlinska et al.,
2010; Gasiorowska, 2011). Wanita biasanya berbelanja dengan rela, bahkan untuk

objek biasa yang tidak membawa kesenangan atau sensasi khusus (Roy Dholakia,
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1999; Underhill, 2000). Underhill (2000) menyatakan bahwa berbelanja membuat
mereka pergi keluar, dan mungkin berfungsi sebagai penangkal kesepian atau
kehidupan keluarga yang membosankan.

Pria biasanya bergerak lebih cepat daripada wanita saat melalui pusat
perbelanjaan, menghabiskan lebih sedikit waktu untuk melihat-lihat, dan dalam
banyak kasus sulit untuk memusatkan perhatian mereka pada sesuatu yang tidak
ingin mereka beli. Di sisi lain, mereka membeli kebutuhan jauh lebih cepat daripada
wanita, mereka tidak menemukan kesenangan dalam mencari, memilih dan
mencoba, serta lebih mudah dipengaruhi oleh keinginan anak-anaknya dan promosi
penjualan (Underhill, 2000). Penelitian dalam konteks lain telah menunjukkan
bahwa laki-laki sering menggunakan strategi penyederhanaan ketika mengalami
kelebihan kognitif (Bakewell dan Mitchell, 2003). Dibandingkan dengan wanita,
pria menyederhanakan proses belanja dengan memperhatikan lebih sedikit sumber
informasi (Laroche et al., 2000)

Laki-laki biasanya tidak terlibat dalam belanja kebutuhan biasa, tetapi
cukup terampil dalam membeli barang-barang tahan lama, seperti mobil, peralatan,
stereo atau komputer, sementara perempuan secara tradisional peduli dengan hal-
hal yang lebih sementara, seperti memasak makan malam, menghias kue, potong
rambut yang tepat atau dandan. Bagi wanita, berbelanja adalah semacam
pengalaman yang mengubah, metode untuk menjadi lebih baik, versi seseorang
yang lebih ideal, oleh karenanya ia memiliki faktor emosional dan psikologis yang
hampir tidak ada pada pria (Underhill, 2000). Dengan demikian, wanita memiliki
kecenderungan yang lebih tinggi daripada pria untuk berbelanja secara emosional,
terlibat cara, sedangkan laki-laki kurang terlibat dengan belanja dibandingkan
dengan perempuan, dan lebih bingung dengan pilihan yang berlebihan (Bakewell
dan Mitchell, 2003). Lebih lanjut, menurut beberapa temuan, wanita menganggap
motif dan kriteria simbolik (hedonis) dan utilitarian (fungsional dan ekonomis)
sebagai penentu yang lebih penting dalam berbelanja daripada pria (Roy Dholakia,
1999; Gasiorowska, 2011).

Sebagai kesimpulan, wanita memiliki nilai yang bertentangan secara
diametris mengenai belanja secara “efektif” dibandingkan dengan pria (Bakewell

dan Mitchell, 2003), dan perbedaan ini dimanifestasikan dalam waktu yang
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dihabiskan untuk menjelajah dan mencari banyak pilihan. Wanita biasanya
menikmati proses berbelanja dan senang menghabiskan banyak waktu dan tenaga,
sedangkan pria lebih suka membeli dengan cepat dan menghindari usaha
semaksimal mungkin. Juga, wanita berbelanja lebih lama dan lebih terlibat daripada
pria (Roy Dholakia, 1999). Temuan ini menunjukkan bahwa wanita dan pria
berbeda tidak hanya dalam hal frekuensi berbelanja, tetapi juga dalam hal gaya
berbelanja. Tampaknya wanita lebih berkonsentrasi pada isi perilaku pembelian,
dan berorientasi pada proses pembelian, sedangkan pria lebih berorientasi pada
tujuan dan fokus pada hasil.

Kollat (1968) percaya bahwa perbedaan antara pria dan wanita dalam hal
berbelanja lebih impulsif tidak disebabkan oleh jenis kelamin, tetapi oleh
keseluruhan frekuensi pembelian, dan mereka menyarankan bahwa jika pria dan
wanita melakukan jumlah pembelian yang sama, perbedaan itu akan hilang. Lebih
lanjut, Cobb dan Hoyer (1986) menemukan bahwa dalam kasus pembelian tisu dan
kopi di supermarket, pria lebih cenderung menjadi pembeli impulsif daripada
wanita. Namun, dalam kebanyakan penelitian, perbedaan antara pria dan wanita
hanya didasarkan pada hasil kuantitatif pada skala pembelian impulsif atau pada
jumlah pembelian impulsif yang dilakukan dalam periode waktu tertentu, dan tidak
ada penyelidikan yang dilakukan terhadap struktur atau gaya pembelian impulsif.

2.10 Penelitian Terdahulu

Pembahasan terkait jurnal penelitian terdahulu dimaksudkan untuk menjadi
referensi peneliti dan membantu memudahkan penyusunan pada penelitian ini.
Berikut ini adalah penelitian terdahulu yang digunakan sebagai sumber informasi

dan acuan dalam penelitian ini :

Tabel 2.9
Penelitian Terdahulu
Variabel Teknik
No | Identitas Jurnal X v Analisis  |Hasil Penelitian
Data
1 Peneliti: fungsional Analisis Efek signifikan
' Verhagen, Tibert, |convenience faktor dari daya tarik
and Willemijn Van |(X1) Impulsive | konfirma | barang
Dolen. buying tori. dagangan,
Judul: "The Representation Model kenikmatan,
influence of online |al delight (x2) pengukur | dan gaya
store beliefs on an: Amos | komunikasi
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Variabel Teknik
No | Identitas Jurnal X v Analisis - |Hasil Penelitian
Data
consumer online 7 dengan | toko online,
Impulsive buying: A estimasi | yang dimediasi
model and empirical kemungki | oleh.emosi
application. nan konsumen
Tahun: 2011 maksimum
Jurnal: Information (MLE)
& Management 48.8
(2011): 320-327
2. | Peneliti: Khan, N., | faktor Impulsive | Analisis |Hasil
Hui, L.H., Chen, demografis Buying faktor, menunjukkan
T.B. and Hoe, H.Y | (jenis analisis | bahwa faktor
Judul: Impulsive kelamin& korelasi, |demografis
buying behaviour | pendapatan) dan (gender)
of generation Y in analisis memiliki
fashion retail. faktor regresi dampak
Tahun: 2016 situasional berganda |terkuat pada
Jurnal: (lingkungan perilaku
International toko, pembelian
Journal of Business | pengaruh impulsif,
and Management, | sosial, diikuti oleh
11(1), p.144. waktu, uang faktor
dan kartu situasional dan
kredit pribadi.
tersedia) Temuan yang
menarik
adalah faktor
demografi
(pendapatan);

faktor situasi-
onal (pengaruh
sosial) dan
faktor pribadi
(ekstraversi)
tidak
merangsang
perilaku
pembelian
impulsif
Generasi Y.
Temuan ini
memungkinka
n pemasar
global untuk
mengembangk
an strategi
segmentasi
pasar yang
efektif.
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Lanjutan Tabel 2.9
Variabel Teknik
No | Identitas Jurnal X v Analisis - |Hasil Penelitian
Data
3. | Peneliti: Atulkar, Consumer  |Impulsive Mengguna| Nilai yang
S. and Kesari, B traits (x1) Buying kan dihasilkan
Judul: Role of yang terdiri analisis untuk konstruk
consumer traits and | dari; faktor kecenderungan
kecenderunga konfirmato| pembelian
situational factors n pembelian ri dan impulsif,
on Impulsive impulsif, pemodelan| kecenderungan
buying: does kecenderunga persamaan| kenikmatan
gender matter? n kenikmatan struktural | berbelanja,
Tahun: 2018 berbelanja, (perangkat| materialisme,
Jurnal: materialisme, lunak situasi
International situasi SmartPLS | seseorang,
Journal of Retail & | seseorang 2.0) aktivitas
Distribution Faktor motivasi
Management. situasional pengecer dan
(x2) yaitu atribut produk
aktivitas menunjukkan
motivasi pengaruh yang
pengecer, positif
lingkungan signifikan,
toko dan sedangkan
atribut produk konstruk
lingkungan
toko yang
berhubungan
dengan
pembelian
impulsif
menunjukkan
pengaruh
negatif.
4. | Peneliti: Husnain, Variabel Impulsive SPSS & | Faktor personal
M., Rehman, B., situasional buying AMOS | yaitu
Syed, F. and yang ketersediaan
Akhtar, M.W dikategorikan waktu dan
Judul: Personal and | sehagai faktor pengaruh
in-store factors pribadi keluarga
influencing (ketersediaan berpengaruh
Impulsive buying waktu, signifikan dan
behavior among pengaruh positif terhadap
generation 'Y keluarga, perilaku
consumers of small . -
cities ketersediaan Impulswe
Tahun: 2019 uang) buying
Jurnal: Business ) konsum_en .
Perspectives and Faktor di generasi Y di
Research, 7(1), dalam toko Pakistan, serta
pp.92-107. (lingkungan faktor in-store
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No

Identitas Jurnal

Variabel

X

Y

Teknik
Analisis
Data

Hasil Penelitian

toko,
Promosi
penjualan,
dan
karyawan
toko yang
ramah)

kecuali
ketersediaan
uang
berpengaruh
signifikan
terhadap
perilaku
Impulsive
buying, namun
tidak
merangsang
perilaku
pembelian
impulsif
Generasi Y.
Temuan ini
memungkinkan
pemasar global
untuk
mengembangk
an strategi
segmentasi
pasar yang
efektif

Peneliti: Zhang,
W., Leng, X. and
Liu, S., Judul:
Research on
mobile Impulsive
purchase intention
in the perspective
of system users
during COVID-19
Tahun: 2020
Jurnal: Personal
and ubiquitous

computing, pp.1-9.

Gairah (X1)

Kenikmatan
(X2)

Impulsive

buying

Metode
eksperime
n
digunakan
untuk
pengumpu
lan data
dan
pengujian
hipotesis.

Semua
hipotesis
didukung. Dan
nilai teoretis
dari model
"niat beli
rangsangan-
emosi
konsumen-
dorongan
lingkungan
seluler”
dikonfirmasi.
Berdasarkan
kesimpulan
tersebut, saran
manajemen
diusulkan
untuk
pedagang
mobile
shopping dari
perspektif
meningkatkan
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Variabel Teknik
No | Identitas Jurnal X v Analisis - |Hasil Penelitian
Data
pengalaman
belanja
konsumen
dan
memperluas
pemasaran.
Dan nilai
teoretis dari
model "niat
beli
rangsangan-
emosi
konsumen-
dorongan
lingkungan
seluler*”
dikonfirmasi.
6. | Peneliti: Febrilia, Ciri- ciri Impulsive | Structural | Hasil penelitian

I. and Warokka, konsumen Buying Equation | menemukan

A, (yaitu, Model bahwa pertama,

Judul: Consumer kecenderung (SEM) ada tiga

traits and an hipotesis yang

situational factors: | pembelian diterima

Exploring the impulsif, dimana faktor-

consumer's online kecenderung faktor yang

Impulsive buying an mempengaruhi

in the pandemic kenikmatan pembelian

time. berbelanja, impulsif online,

Tahun: 2021 suasana hati seperti

Jurnal: Social konsumen) kecenderungan

Sciences & faktor pembelian

Humanities Open, situasional impulsif,

4(1), p.100182. (yaitu, situasi suasana hati
individu, konsumen, dan
kualitas situs aktivitas
web, aktivitas motivasi

pengecer.

2.11 Kerangka Pemikiran dan Pembangunan Hipotesis
2.11.1 Kerangka Pemikiran

Kerangka pemikiran adalah suatu diagram yang menjelaskan secara garis
besar alur logika berjalannya sebuah penelitian. Berikut merupakan kerangka

pemikiran yang tercantum dalam Diagram 2.1.
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Consumer Traits:

Impulsive buying
tendency

Shopping enjoyment
tendency

Impulsive buying

Motivational
activities by retailers

Product attributes

Keterangan: [ Gender ]

— = pengaruh secara parsial
------- ¥ = pengaruh moderasi

Diagram 2.1. Kerangka Pemikiran

2.11.2 Pembangunan Hipotesis Penelitian
2.11.2.1 Pengaruh Consumer Traits Terhadap Impulsive buying

Sebagian besar sifat konsumen yang diasosiasikan dengan pembelian
impulsif, termasuk pembelian impulsif, impulsif konsumen, kenikmatan
berbelanja, kecenderungan pembelian, dan kurangnya pengendalian diri, dan yang
terkait dengan pencarian variasi seperti, kebutuhan akan stimulasi dan tingkat
stimulasi optimal, tampaknya berasal dalam satu bentuk atau lainnya, dari satu sifat

kepribadian yang disebut impulsivitas atau pencarian sensasi impulsif (Sharma,
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Sivakumaran dan Marshall, 2010b). Misalnya, konsumen India saat ini tidak hanya
fokus pada harga produk (Kukar-Kinney, Ridgway dan Monroe, 2012), tetapi
mereka juga mencari keseimbangan yang lebih besar antara harga dengan kualitas,
kuantitas, kenyamanan (Clulow dan Reimers, 2009), keandalan dan inovasi (Kacen,
Hess dan Walker, 2012), yang memainkan peran penting saat membuat keputusan
pembelian. Ini mengubah persepsi konsumen terhadap produk secara positif dan
memperkuat ikatan antara konsumen dan toko ritel, dengan memicu pembelian

impulsif (Jones et al., 2003).

2.11.2.1.1 Pengaruh Kecenderungan Pembelian Impulsif Terhadap Impulsive

Buying

Kecenderungan pembelian impulsif atau Impulsive buying tendency (IBT)
didefinisikan sebagai dua kecenderungan yaitu (1) untuk mengalami dorongan
spontan dan tiba-tiba untuk melakukan pembelian di tempat dan (2) untuk bertindak
berdasarkan dorongan yang dirasakan dengan sedikit pertimbangan atau evaluasi
konsekuensi (Beatty dan Elizabeth Ferrell, 1998; Zafar et al., 2021).
Kecenderungan pembelian impulsif biasanya dinyatakan sebagai sifat bawaan
orang, yang memainkan peran penting selama pembelian impulsif karena dapat
dengan cepat membangkitkan mereka untuk merespons dengan cepat tanpa
perencanaan yang matang (Rook dan Fisher, 1995; Dholakia, 2000; Zafar et al.,
2021). Oleh karena itu, penting untuk memahami anteseden psikologis dan
lingkungan pelanggan dari pembelian impulsif online dan menentukan strategi yang
tepat untuk menangani perilaku ini. Untuk menjawab kebutuhan ini, penelitian ini
mengeksplorasi peran strategi pemasaran dalam mempengaruhi konsep penting dan
terkait dari kecenderungan pembelian impulsif online (Dodoo dan Wu, 2019).
Kecenderungan pembelian impulsif, yang mencakup sifat impulsif, mencerminkan
disposisi yang bertahan lama untuk bertindak secara spontan dalam konteks
konsumsi tertentu (lyer et al., 2020).

Studi sebelumnya yang membahas tentang kecenderungan pembelian
impulsive dan Impulsive buying telah banyak dilakukan oleh para peneliti yang
memberikan hasil positif antara lain Mohan, Sivakumaran dan Sharma (2013) yang
menyatakan bahwa hasil penelitiannya menunjukkan variabel kepribadian
kecenderungan kenikmatan belanja dan kecenderungan pembelian impulsif
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mempengaruhi Impulsive buying melalui pengaruh positif dan dorongan. Sejalan
dengan hasil tersebut, penelitian yang dilakukan oleh Dawson dan Kim (2009) juga
memiliki Kkorelasi positif ditemukan antara Impulsive buying tendency (IBT)
seseorang dan perilaku pembelian impulsif online.

Sejalan dengan penelitian tersebut, Febrilia dan Warokka (2021)
membuktikan bahwa ada tiga hipotesis yang diterima dimana faktor-faktor yang
mempengaruhi pembelian impulsif online, seperti kecenderungan pembelian
impulsif, suasana hati konsumen, dan aktivitas motivasi pengecer. Nilai yang
dihasilkan untuk konstruk kecenderungan pembelian impulsif, juga menunjukkan
pengaruh yang positif signifikan (Atulkar dan Kesari, 2018b). Sejalan dengan
beberapa hasil tersebut, Chavosh et al.(2011) juga melakukan penelitian yang
menyatakan bahwa Berdasarkan hasil analisis chi square terdapat hubungan yang
signifikan antara karakteristik konsumen (Jenis Kelamin, Umur, Mood,
Materialisme, Kenikmatan Belanja, Kecenderungan Pembelian Impulsif) dengan
perilaku pembelian impulsif konsumen Singapura kecuali untuk variabel
materialisme yang tidak memiliki hubungan yang signifikan. dengan perilaku
pembelian impulsif konsumen Singapura.

Dengan demikian, kecenderungan pembelian impulsif konsumen
menunjukkan perilaku pembelian impulsif pada impuls persepsi. Oleh karena itu,
penelitian ini mengajukan hipotesis sebagai berikut:

H1. Impulsive buying tendency berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Impulsive buying.
2.11.2.1.2 Pengaruh Kecenderungan Kenikmatan Berbelanja Terhadap Impulsive
Buying

Kecenderungan kenikmatan berbelanja didefinisikan sebagai kesenangan
yang diperoleh seseorang dalam proses berbelanja (Beatty dan Elizabeth Ferrell,
1998; Mohan, Sivakumaran dan Sharma, 2013). Saat ini, pembeli mengakui belanja
merupakan pengalaman ritel yang menyenangkan, di mana kecenderungan
kenikmatan berbelanja dianggap sebagai kecenderungan internal yang bertahan
lama, menciptakan perasaan senang dan bergairah yang dapat dirasakan konsumen
(Chavosh et al., 2011). Konsumen menganggap belanja bukan hanya untuk

membeli produk, tetapi juga untuk memenuhi kebutuhan seperti memiliki
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kesenangan dan mencari hal baru (Hausman, 2000; Mai et al., 2003). Banyak
penelitian sebelumnya tentang perilaku pembelian impulsif telah meneliti faktor-
faktor seperti perbedaan individu (misalnya, kenikmatan berbelanja) dan variabel
situasional (misalnya, keadaan suasana hati) dalam konteks belanja tertentu.
Faktor-faktor ini dapat memiliki efek yang lebih langsung atau lebih kuat pada
pembelian impulsif (Mai et al., 2003). Selanjutnya, studi lain yang telah dilakukan
Atulkar dan Kesari (2018b) memberikan hasil bahwa nilai kecenderungan
kenikmatan berbelanja yang dihasilkan menunjukkan signifikansi positif dalam
memengaruhi pembelian impulsif. Demikian pula, Kaur dan Singh (2007)
melaporkan bahwa rangsangan sensorik dan kenikmatan berbelanja mempengaruhi
pembelian impulsif. Kenikmatan berbelanja mengembangkan citra positif di benak
pelanggan yang selanjutnya mengarah pada peningkatan pembelian impulsif
(Mohan, Sivakumaran dan Sharma, 2013). Sejalan dengan hasil tersebut, penelitian
yang dikakukan oleh Saad dan Metawie (2015) telah memberikan bukti empiris
yang mendukung hubungan antara kenikmatan berbelanja dan pembelian impulsif.
Mereka menemukan bahwa elemen lingkungan toko seperti musik, karyawan,
pencahayaan, dan tata letak memiliki pengaruh positif mempengaruhi kenikmatan
berbelanja yang dapat membuat pembeli terlibat dalam pembelian impulsif. Oleh
karena itu, penelitian ini mengajukan hipotesis sebagai berikut:

H2. Shopping enjoyment tendency berpengaruh positif dan signifikan

terhadap Impulsive buying

2.11.2.1.3 Pengaruh Materialisme terhadap Impulsive buying

Menurut Belk (1974), materialisme didefinisikan dan dijelaskan sebagai sifat
konsumen intrinsik yang penting. Materialisme merupakan beberapa produk
tertentu yang memenuhi status atau tujuan yang diinginkan dalam hidup.
Materialisme mengacu pada pelanggan yang memiliki atau memegang erat produk
yang melibatkan kehidupan dan identitas mereka (Richins dan Dawson, 1992)

Konsep materialisme memiliki cara yang sedikit berbeda dan memandang
konsep tersebut sebagai fenomena di mana individu memiliki perolehan materi di
pusat kehidupan mereka dan memandang kepemilikan materi ini sebagai kunci

kebahagiaan mereka. Secara bersamaan, mereka percaya bahwa individu yang
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sangat materialistis dapat menilai kesuksesan pribadi dan kesuksesan orang lain,
sebagai fungsi dari jumlah dan kualitas harta yang dimiliki (Richins dan Dawson,
1992; Sritanakorn dan Nuangjamnong, 2021). Materialisme umumnya dianggap
sebagai sistem nilai negatif karena melibatkan penempatan kepemilikan dan
perolehannya di pusat kehidupan dengan keyakinan bahwa memperoleh lebih
banyak kepemilikan mengarah pada kebahagiaan (Podoshen dan Andrzejewski,
2012). Dalam kaitannya dengan materialisme konstruk, hasil penelitian yang
dilakukan oleh Atulkar dan Kesari (2018b) juga menunjukkan nilai signifikan
positif terhadap pengaruh pada pembelian impulsif. Kemudian hasil tersebut
didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Sen dan Nayak (2021) yang
menyatakan bahwa milenium India materialistis dan menunjukkan pembelian
impulsif di bawah pengaruh materialisme.

Tiga dimensi materialisme yang dipelajari di sini termasuk kesuksesan,
sentralitas, dan kebahagiaan. Terakhir, hasil studi yang mendukung hipotesis ini
yaitu oleh Podoshen dan Andrzejewski (2012) menyatakan bahwa materialisme
konsumen yang diukur dengan keberhasilan, sentralitas, dan kebahagiaan, memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap ketiga variabel endogen konsumsi mencolok
konsumen, pembelian impulsif, dan loyalitas merek. Oleh karena itu, penelitian ini
mengajukanhipotesis sebagai berikut:

H3. Materialism memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Impulsive

buying.

2.11.2.2 Pengaruh Faktor Situasional Terhadap Impulsive Buying

Faktor situasional adalah faktor pribadi atau sosial yang melingkupi
pembelian tertentu dalam suatu lingkungan, yang dapat menambah atau
mengurangi intensitas dari niat pembelian impulsif. Faktor-faktor ini termasuk
waktu tekanan, tekanan ekonomi, dan panjangnya jeda pembelian (Bu dan Go,
2008). Sedangkan menurut Belk (1974); Nicholson et al. (2002), variabel
situasional adalah semua faktor khusus untuk waktu dan tempat pengamatan yang
tidak bergantung pada pengetahuan pribadi (intra-individu) dan stimulus (pilihan
alternatif) atribut, seperti lokasi dan tata letak toko, hingga waktu dan kehadiran

(ada atau tidak adanya) orang lain, dapat diklasifikasikan menurut lima dimensi



40

situasional yang berbeda, antara lain: setting fisik, setting sosial, perspektif
temporal, definisi tugas dan negara bagian sebelumnya. Khan et al (2015)
menyatakan bahwa faktor situasional (misalnya, waktu) mempengaruhi perilaku
pembelian impuls pada generasi Y. Menurut Belk (1975), ada lima kelompok
variabel situasional: lingkungan fisik (lokasi geografis dan kelembagaan, dekorasi,
suara, aroma, pencahayaan, cuaca dan konfigurasi barang dagangan yang terlihat,
atau bahan lain di sekitar objek stimulus); lingkungan sosial (orang lain hadir, peran
nyata mereka, interaksi interpersonal); perspektif temporal (waktu); definisi tugas
(peran pembeli dan pengguna berbeda); dan keadaan sebelumnya (suasana hati
sesaat atau kondisi sesaat, seperti uang tunai, kelelahan, dan penyakit) yang
memengaruhi pembelian impulsif.

Dalam kaitannya dengan faktor situasional dan Impulsive buying, Akram et
al., 2018 mengkonfirmasi bahwa faktor situasional secara positif mempengaruhi
pembelian impulsif online di antara pembeli online Cina di lingkungan SC. Semua
produk dapat dibeli secara impulsif tidak peduli apakah produk tersebut diinginkan
secara kognitif atau afektif (\Vohs dan Faber, 2007). Studi lain mengungkapkan
bahwa faktor situasional membentuk, mempengaruhi, dan membantu perilaku
pembelian impulsif dan bahwa berbagai sifat demografis dan sosial ekonomi juga
terkait dengan pembelian impulsif (Ciunova-Shuleska, 2012).

2.11.2.2.1 Pengaruh Situasi Seseorang (Person’s Situation)

Faktor situasional yang mempengaruhi pembelian impulsif bisa berasal dari
situasi seseorang yang berkaitan dengan uang, waktu, keluarga, penggunaan kartu
kredit, dll. Atau dapat dihasilkan dari situasi di dalam toko seperti promosi
penjualan, lingkungan toko, karyawan toko yang ramah, musik di dalam toko, dll
(Badgaiyan dan Verma, 2015). Studi Beatty dan Elizabeth Ferrell (1998)
menunjukkan bahwa konsumen yang menghabiskan waktu lebih banyak di toko
akan membeli lebih banyak daripada konsumen yang menghabiskan lebih sedikit
waktu, tergantung pada dorongan hati sifat pembelian konsumen. Diamati bahwa
ketersediaan uang dianggap sebagai fasilitator yang paling penting dalam
melakukan pembelian reguler dan atau impulsif. Luo (2005) menunjukkan bahwa
ketersediaan uang ekstra akan meningkatkan kemungkinan dan positif emosi dalam

diri konsumen dan merangsang mereka untuk membeli secara impulsif.



41

Selanjutnya, temuan studi lainnya untuk konstruk situasi orang tersebut
menunjukkan hasil positif signifikan mempengaruhi pembelian impulsif. Hasil
tersebut sejalan dengan (Khan et al., 2015) yang menyatakan bahwa faktor situasi
berupa uang dan kartu kredit yang tersedia dan faktor demografi (pendapatan)
mempengaruhi perilaku pembelian impulsif generasi Y.

Studi sebelumnya melaporkan bahwa faktor pribadi termasuk ketersediaan
waktu dan pengaruh keluarga berpengaruh signifikan dan positif terhadap perilaku
pembelian impulsif konsumen generasi Y di Pakistan, serta faktor di dalam toko
kecuali ketersediaan uang berpengaruh signifikan berdampak pada perilaku
pembelian impulsive (Husnain et al., 2019). Sedangkan situasi seseorang dalam sisi
ketersediaan waktu membuktikan bahwa dalam beberapa penelitian, diamati bahwa
waktu yang dihabiskan saat berbelanja juga berpengaruh pada impulsif perilaku
membeli. Seperti yang telah ditunjukkan (Foroughi, Buang dan Senik, 2012),
semakin lama konsumen tinggal di toko, semakin besar peluangnya untuk
melakukan pembelian impulsif. Oleh karena itu, penelitian ini mengajukan
hipotesis sebagai berikut:

H4. Person’s situation memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap

Impulsive buying.

2.11.2.2.2 Pengaruh Website Quality terhadap Impulsive buying

Dimensi lingkungan toko yang dimaksud dalam penelitian ini yaitu
menggunakan kualitas website (website quality) sebagai indikator persepsi
konsumen. Demikian pula, dalam konteks online, beberapa peneliti telah
memeriksa karakteristik lingkungan online yang mengarah pada impuls pembelian
misalnya, Adelaar et al., 2003; Kukar-Kinney et al., 2012; Parboteeah et al., 2009.
Seperti isyarat lingkungan sering diwujudkan sebagai berbagai karakteristik situs
web yang memengaruhi perilaku konsumen. Secara kolektif, karakteristik ini
mewakili banyak aspek kualitas situs web (Loiacono, Watson dan Goodhue, 2007,
Turkyilmaz, Erdem dan Uslu, 2015). Wolfinbarger dan Gilly (2003); Turkyilmaz,
Erdem dan Uslu (2015) menyoroti pentingnya desain situs web dan konten yang
dapat meningkatkan kualitas situs web untuk menarik lebih banyak pelanggan

online. Hadirnya layanan dan desain yang ditawarkan penjual, menunjukkan
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bagaimana cara menyajikan suatu konten tersebut dengan cara yang menarik untuk
pelanggan (Huizingh, 2000). Karakteristik situs web seperti daya tarik visual,
keamanan transaksi, dan navigasi adalah tanda-tanda khusus yang secara langsung
dapat mempengaruhi pembelian impulsif konsumen (Wells, Valacich dan Hess,
2011). Childers et al (2001) menyatakan bahwa lingkungan virtual atau yang biasa
disebut "webmospherics" setara dengan lingkungan fisik dan terkait dengan
atmosfir ritel. Yang termasuk ke dalam webmospherics adalah atribut desain
structural, seperti grafik, bingkai, jendela pop-up, pencarian konfigurasi mesin,
teks, tautan hypertext, prosedur pembelian atau check-out dengan sekali Klik,
dimensi situs tata letak dan dimensi media. Atribut desain web ini dapat memicu
pembelian impulsif online pada tingkat yang berbeda (Childers et al., 2001).
Berbagai tingkat kualitas situs web mempengaruhi perilaku konsumen
online, terutama dorongan impulsif konsumen. Penelitian yang dilakukan oleh
Wells et al (2011) menyatakan bahwa kualitas situs web memainkan peran yang
kuat dalam merangsang pembelian impulsif online. Sejalan penelitian yang
dilakukan oleh Akram et al. (2018), menyatakan bahwa pertama, kualitas situs web
berpengaruh positif terhadap Online Impulsive Buying Behavior (OIBB); kedua,
promosi penjualan secara signifikan mempengaruhi OIBB dan bertindak sebagai
moderator yang kuat dalam hubungan antar situs web pembelian impulsif yang
berkualitas. Serta penelitian yang dilakukan oleh Turkyilmaz, Erdem dan Uslu
(2015), hasilnya menunjukkan bahwa di antara dimensi kualitas situs web,
kemudahan penggunaan (mencakup kemudahan pemahaman dan operasi intuitif)
memiliki peran paling penting dalam hal pengaruhnya terhadap pembelian impulsif
online. Oleh karena itu, penelitian ini mengajukan hipotesis sebagai berikut:
H5. Website quality memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap

Impulsive buying.

2.11.2.2.3 Pengaruh Kegiatan Motivasi Oleh Pengecer Terhadap Impulsive
Buying

Kegiatan motivasi oleh pengecer adalah upaya khusus, yang dirancang
untuk memiliki dampak langsung pada penjualan, termasuk sampel gratis, voucher
hadiah, kupon, tempat pembelian, tampilan tanda, pertunjukan langsung, dan staf

penjualan yang mendukung (Arnold dan Reynolds, 2003; Amos, Holmes dan



43

Keneson, 2014; Atulkar dan Kesari, 2018b). Liao, Shen dan Chu (2009); Atulkar
dan Kesari (2018b) menegaskan bahwa konsumen lebih impulsif ketika mereka
mendapatkan diskon harga dan penawaran atas produk atau layanan yang
direalisasikan. Pengecer menganggap bahwa promosi harga adalah kegiatan dalam
pemasaran utama serta dapat merangsang pembelian impulsif terhadap barang yang
dijual dan memposisikannya pada tampilan khusus (Dittmar, Beattie dan Friese,
1995; Atulkar dan Kesari, 2018b).

Penjual yang terlatih menawarkan layanan yang luar biasa dengan
memberikan informasi produk dan alternatif yang berbeda, dapat memecahkan
pertanyaan konsumen, dan memotivasi dan melibatkan mereka dalam proses
belanja (Badgaiyan dan Verma, 2015; Atulkar dan Kesari, 2018b), kemungkinan
besar akan berhasil dalam merangsang konsumen dalam melakukan pembelian
secara impulsif. Kegiatan motivasi, seperti acara, penawaran untuk konsumen,
strategi promosi, dan dukungan dari staf penjualan, meningkatkan kepercayaan diri
konsumen untuk mengeluarkan pendapatan yang mereka miliki (Richins dan
Richins, 2016; Atulkar dan Kesari, 2018b).

Hal tersebut didukung oleh penelitian yang dilakukan Febrilia dan Warokka
(2021) yang menyatakan bahwa pengujian pengaruh aktivitas motivasi pengecer
terhadap pembelian impulsif online menunjukkan hasil yang signifikan. Hasil
tersebut juga sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Atulkar dan Kesari
(2018b) bahwa temuan studi untuk kegiatan motivasi oleh pengecer memiliki
pengaruh positif yang signifikan terhadap pembelian impulsif. Oleh karena itu,
penelitian ini mengajukan hipotesis sebagai berikut:

H6. Motivational activities by retailers memiliki pengaruh positif dan

signifikan terhadap Impulsive buying.
2.11.2.2.4 Pengaruh Atribut Produk Terhadap Impulsive Buying

Atribut produk, seperti harga produk, fitur produk, dan kualitas produk itu
sendiri,merupakan pendorong utama pembelian impulsif, yang dapat digunakan
pengecer saat menawarkan produk kepada konsumen (Nsairi, 2012). Atribut
produk khusus di situs web mendorong perilaku penelusuran konsumen, yang
sering kali dapat menyebabkan perilaku pembelian impulsif, misalnya pakaian

yang mmeiliki kepentingan tertentu (Park et al., 2012).
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Selaon itu, produk dengan harga rendah cenderung tidak dibeli secara
impulsif baik dalam situasi pembelian terencana maupun tidak terencana (Kacen,
Hess dan Walker, 2012; Kukar-Kinney, Ridgway dan Monroe, 2012), karena
konsumen merasa terikat tidak hanya untuk mendapatkan produk berkualitas,
menyentuh produk atau mendapatkan produk diskon, dan dukungan dari tenaga
penjual, tetapi juga menerima manfaat belanja secara keseluruhan (Nsairi, 2012;
Bagdare dan Jain, 2013; Badgaiyan dan Verma, 2015). Telah diamati bahwa
konsumen selalu merencanakan dengan hati-hati untuk membeli produk yang
sangat mahal, tetapi dalam kasus produk dengan harga yang relatif lebih rendah
mereka cenderung lebih impulsif (Jones et al., 2003). Misalnya, konsumen India
saat ini tidak hanya fokus pada harga produk, tetapi mereka akan mencari
keseimbangan yang lebih besar antara harga, kualitas dan kuantitas (Badgaiyan dan
Verma, 2015).

Penelitian yang dilakukan oleh Atulkar dan Kesari (2018b)menyatakan
bahwa temuan untuk atribut produk konstruk menunjukkan pengaruh positif
signifikan terhadap membeli secara impulsif. Hasil tersebut juga didukung
penelitian yang dilakukan olen Park et al. (2012) bahwa atribut produk
berhubungan dengan pembelian e-impuls untuk produk pakaian jadi. Oleh karena
itu, penelitian ini mengajukan hipotesis sebagai berikut:

H7. Product attributes berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulsive

buying.

2.11.2.2.5 Pengaruh Gender dalam memoderasi hubungan kecenderungan
pembelian impulsif, kecenderungan kenikmatan belanja, dan
materialism situasi seseorang, kualitas website, aktivitas motivasi
oleh pengecer, dan atribut produk dengan Impulsive buying

Dampak variabel sifat konsumen terhadap pembelian impulsif sangat
penting diketahui untuk menilai apakah dampak ini dapat dimoderasi oleh gender
atau harus digeneralisasi untuk seluruh populasi. Seperti yang telah diamati bahwa
baik pria maupun konsumen wanita menunjukkan berbagai tingkat kecenderungan
pembelian impulsif, pengaruh interpersonal, kecenderungan kenikmatan
berbelanja, keterikatan emosional, dan perilaku materialistis dalam persepsi impuls
(Rook dan Fisher, 1995; Beatty dan Elizabeth Ferrell, 1998; Sharma, Sivakumaran
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dan Marshall, 2010a; Chavosh et al., 2011; Pieters, 2013; Badgaiyan dan Verma,
2015; Atulkar dan Kesari, 2018a). Oleh karena itu, sangat berguna untuk
menyelidiki bagaimana gender mempengaruhi hubungan antara semua variabel
sifat konsumen dengan pembelian impulsif. Oleh karena itu, penelitian ini
mengajukan hipotesis sebagai berikut:

Penelitian ini dengan jelas mengidentifikasi pengaruh sifat konsumen dan
faktor situasional terhadap impuls pembelian. Jadi, sangat penting untuk menilai
apakah dampak ini dapat dimoderasi oleh gender atau tidak. Penelitian terdahulu
telah mengungkapkan bahwa gender berhasil memoderasi hubungan antara
berbagai faktor sifat konsumen dan faktor situasional dengan pembelian impulsive
(Atulkar dan Kesari, 2018a). Perempuan lebih cenderung untuk berbelanja secara
naluriah daripada laki-laki (Isler dan Atilla, 2013). Ini mungkin dikaitkan dengan
perbedaan ekspresi emosional antara pria dan wanita (Fisher dan Dubé, 2005).

Menariknya, beberapa penelitian telah mengungkapkan hasil yang
berlawanan juga, seperti Badgaiyan dan Verma (2015), Cobb dan Hoyer (1986) dan
Mai et al. (2003) melaporkan bahwa pria lebih impulsif dalam membeli
dibandingkan dengan wanita, berbeda dengan hasil tersebut, Dittmar, Beattie dan
Friese (1995); Coley dan Burgess (2003) menyatakan bahwa wanita juga cenderung
melakukan lebih banyak pembelian impulsif daripada laki-laki, sedangkan
Badgaiyan dan Verma (2015) menyatakan bahwa gender tidak memiliki perbedaan
antara laki-laki dan perempuan dalam hal perilaku pembelian impulsive, hal
tersebut terjadi kemungkinan bahwa perempuan terlibat dalam pembelian impulsif
sama tingginya sebagai laki-laki, ini jelas menunjukkan kesetaraan sosial yang
tumbuh dari era modern dan juga menyoroti fakta bahwa dengan semakin banyak
wanita yang bekerja, pola pikir konservatif wanita telah mengambil alih pergeseran
yang pasti. Untuk pemasar, ini harus menjadi peluang untuk menargetkan kedua
kelompok dengan upaya yang sama. Oleh karena itu, penelitian ini mengajukan
hipotesis sebagai berikut:

H8. Gender dapat memperkuat hubungan impulsive buying tendency dan

Impulsive buying.

H9. Gender dapat memperkuat hubungan shopping enjoyment tendency

dan Impulsive buying.



H10.

H11.

H12.

H13.

H14.
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Gender dapat memperkuat hubungan materialism dan Impulsive
buying.

Gender dapat memperkuat hubungan person’s situation dan Impulsive
buying.

Gender dapat memperkuat hubungan website quality dan Impulsive
buying.

Gender dapat memperkuat hubungan motivational activities by
retailers dan pembelian impulsif.

Gender dapat memperkuat hubungan product attributes dan

Impulsive buying.



I11.  METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Jenis penelitian yang dilakukan dalam penelitian ini adalah penelitian kausal
dengan teknik kuantitatif. Hubungan kausal merupakan hubungan yang sifatnya
sebab-akibat, salah satu variabel (independen) mempengaruhi variabel yang lain
(dependen). Tujuan utama dari penelitian ini adalah untuk mendapatkan bukti
hubungan sebab akibat, sehingga dapat diketahui mana yang menjadi variabel yang
mempengaruhi dan mana yan menjadi variabel dipengaruhi. Definisi penelitian
kuantitatif adalah penelitian yang banyak menuntut penggunaan angka, mulai dari
pengumpulan data, penafsiran terhadap data tersebut, serta penampilan dari
hasilnya. Demikian pula pada tahap kesimpulan penelitian akan lebih baik bila
disertai dengan gambar, tabel, grafik, atau tampilan lainnya.

Berdasarkan waktu pelaksanaannya, jenis penelitian ini menggunakan waktu
pelaksanaan berupa cross-sectional, dimana penelitian ini melakukan pengumpulan
data yang dilakukan dalam satu periode waktu penelitian. Menurut Sujarweni
(2015), metode cross-sectional adalah metode yang menggunakan angka statistik,
mencari hubungan sebab-akibat terhadap data yang dilakukan dalam waktu singkat
dan tempat tertentu, dan kemudian data tersebut diolah, dianalisis, dan ditarik
kesimpulan. Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu data yang
diperoleh langsung dari responden berupa persepsi mereka mengenai perilaku
impulsive buying. Data yang diperoleh langsung dari responden disebut sebagai
data primer, yang berupa data seperti wawancara, observasi, atau kuesioner

terhadap responden (Sekaran dan Bougie, 2016).
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3.2 Definisi Dan Operasional Variabel

Penelitian ini menggunakan tiga variabel yang terdiri dari variabel
independen, variabel dependen, dan variabel moderasi. Variabel independen pada
penelitian ini terdiri dari impulsive buying tendency (Xi), shopping enjoyment
tendency (X2), materialism (Xz), person’s situation (Xa), web quality (Xs),
motivational activities by retailers (Xe), dan product attributes (X7).

Variabel independen menurut Sekaran dan Bougie (2016) adalah salah satu
yang mempengaruhi variabel dependen baik secara positif atau negatif. Variabel
dependen merupakan variabel yang dipengaruhi oleh variabel bebas. Sedangkan,
menurut Indriantoro dan Supomo (2013) variabel dependen adalah tipe variabel
yang dipengaruhi oleh variabel independen. Variabel dependen disebut sebagai
variabel konsekuensi atau variabel yang diduga sebagai akibat. Variabel dependen
pada penelitian ini adalah Impulsive Buying (Y).

Menurut Ghozali (2013), variabel moderasi adalah variabel yang bersifat
memperkuat atau memperlemah hubungan antara variabel independent terhadap
variabel dependent. Pengaruh variabel moderasi dapat diketahui dari interaksi dua
arah antara variabel independen dengan variabel moderasi dalam memprediksi
variabel dependen. Variabel moderasi pada penelitian ini yaitu Gender yang
berperan sebagai variabel quasi moderator (moderator semu), artinya variabel
Gender berfungsi sebagai variabel independen dan juga berinteraksi dengan
variabel independen lainnya yaitu impulsive buying tendency (Xi), shopping
enjoyment tendency (Xz), materialism (X3), person’s situation (Xs), web quality
(Xs), motivational activities by retailers (Xg), dan product attributes (X7). termasuk
dalam variabel moderasi semu (quasi moderator), karena variabel moderasi
berinteraksi dengan variabel independen dan sekaligus sebagai variabel independen
(Sharma, Richard M dan Oded, 1981). Definisi dan operasional variabel yang akan
diteliti dalam penelitian ini ditunjukkan dengan Tabel 3.1 sebagai berikut:

Tabel 3.1
Operasional Variabel
No. | Variabel Definisi Indikator Item Pernyataan Kode
. Impulsive 1. Saya memiliki
Impulsive . .
buying buyl_ng a_dalah Keinginan keinginan yang kuat IBT 1
1. tendency derajat dimana yang kuat untuk membeli suatu
individu akan produk atau layanan
melakukan di E-Commerce.
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No. | Variabel Definisi Indikator Item Pernyataan Item
Sumber: pembelian yang | Mendapatkan | 2. Saya membeli produk
(Beatty and | tidak Kepuasan dan layanan di E-
Ferrell, direncanakan, Commerce untuk IBT 2
1998; cepat, dan tanpa mendapatkan
Sharmaet | pemikiran kepuasan tertentu
al., 2010; terlebih dahulu.
Badgaiyan | mpulsive . Karena kyr_angnya
and Verma, | puying tendency kontrol diri, saya
2014; Amos | perbeda dengan berulang kali
etal., 2014) impulsive Kurangnya membeli prOdUk
. . - . IBT 3
buying, dimana | kontrol diri dan layanan di E-
LTS:J;;"t’sndency Commerce dalam
terjadi sebelum 2 tahun terakhir
melakukan (selama pandemi)
pembelian Membeli . Ketika saya melihat
sedangkan sesuatu tanpa produk yang menarik
impulsive pertimbangan perhatian saya saat
buying terjadi mengunjungi aplikasi
setelah E-Commerce, saya IBT4
pembelian akan langsung
dilakukan (Rook membelinya tanpa
dan Fisher, mempertimbangkan
1995; suatu apapun
Badgaiyan dan Membeli . Ketika E-Commerce
Verma, 2015) sesuatu tanpa yang Saya sukai
berpikir panjang sedang memberikan
promo (gratis ongkir,
potongan harga,
voucher, dll), Saya IBTS
cenderung akan
langsung melakukan
pembelian barang dan
jasa tertentu tanpa
berpikir panjang
2. | Shopping Shopping Kenikmatan . Berbelanja online
Enjoyment | enjoyment dan adalah kegiatan yang
Tendency tendency kesenangan menghasilkan
menurut (Goyal kenikmatan dan SET 1
dan Mittal, 2007, kesenangan bagi saya
Sumber: Badgaiyan dan disaat situasi Pandemi
Holbrook | \/erma, 2015) COVID-19.
and
. adalah Kecenderunga | 2. Saya cenderung
Hirschman, karakteristik i i
1982: raiar n dalam menikmati proses SET?
Wakefield individu _ menikmati penjelajahan online
pembelanja yang | segyaty (browsing) di E-
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No. | Variabel Definisi Indikator Item Pernyataan Item
and Baker, menunjukkan Commerce pilihan
1998; Beatty | kecenderungan saya
and Ferrell, bahwa 3. Saya cenderung
1998; berbelanja itu merasakan kenikmatan
Arnold and menyenangkan berbelanja, ketika
Reynolds, dan dapat menemui produk-
2003) memberikan oroduk yang saya SET3
pengalaman butuhkan dan sukai
yang tersedia di E-
menggembirakan Commerce pilihan
Kecenderunga | 4. Seiring berjalannya
n perasaan waktu, saya cenderung
nyaman semakin merasa
nyaman karena E-
Commerce pilihan
saya telah SET4
menyediakan jasa
pembayaran melalui
dompet digital, sistem
COD, transfer m-
banking dll.
3. | Materialism | Materialisme Menghabiskan | 1. Saya sering
adalah salah pendapatan menghabiskan
Sumber- satu _trait_ pendapatan atauuang | M 1
(Belk, 1984: keprlbadlar} saku sayfi untu_k
Dittmar dan yang berkaitan berbelanja online
Bond, 2010: | dengan Menciptakan | 2. Saya suka membeli
Pieters, 2013: | Kepemilikan kebahagiaan produk atau layanan di | p1 5
Richins dan | Drangatau E-Commerce yang
Richins, materi (Richins menciptakan
2016; Atulkar iggzt))awson, kebahagiaan bagi saya
dan Kesari, Membeli lebih | 3. Suasana yang
2018b) banyak barang menyenangkan selalu
yang disukai memotivasi saya untuk M 3
membeli lebih banyak
barang yang saya
sukali
Memenuhi 4. Saya sering membeli
gaya hidup produk di E-
Commerce hanya
untuk memenuhi gaya
M 4

hidup tanpa
memperhatikan
manfaatnya
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No. | Variabel Definisi Indikator Item Pernyataan Item
Person’s Situasi Memiliki uang | 1. Ketika saya memiliki
Situation seseorang lebih uang lebih, Saya

terkait dengan akan
ketersediaan menggunakannya
Sumber: waktu dan uang, untuk melakukan
(Badgaiyan | 4o memiliki suatu perjalanan
and Verma hubungan belanja di E- PS1
2015; dengan Commerce pilihan,
Chavosh etal.| ,opelian sehingga saya dapat
2011; Luo impulsif membeli barang atau
2005; Sharma (Foroughi, jasa yang paling saya
etal. 2010a) Buang dan sukai
Senik, 2012).
2. Saya selalu memiliki
batasan waktu saat
melakukan
Memiliki perjalanan belanja, PS 2
Batasan waktu dikarenakan
banyaknya
kepentingan yang
harus diselesaikan
Merasa 3. Ketika Saya sedang
bahagia merasa bahagia, saya
cen_derung akar.1 Ieb.lh PS 3
sering mengunjungi
E-Commerce yang
disukai
5. Website Menurut Tampilan 1. Tampilan website
Quality (Hasbullah et website yang menarik akan
al., 2016), mempengaruhi wQ 1
. kualitas website keinginan saya untuk
Sumber: adalah .
(Rezaei et al., | komponen berbelanja
2016: Ashraf penting dari 2. Menurut saya,
etal., 2010: | Seluruh tampilan website
Febrilia dan Ezzgglﬁga;an pada E-Commerce
Warokka, merupakan yang saya pilih WO 2
2021) faktor paling terlihat elegan,
penting pada stylish, berkelas,
niat konsumen serta mudah
untuk berbelanja digunakan
ggg:tet,jidgaunnakan 3. Tampilan website
untuk mengukur pada E-Comphece
Kinerja situs yang saya pili
web éecara berkualitas karena wQs3
efektif.

tidak ketinggalan
zaman
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No. | Variabel Definisi Indikator Item Pernyataan Item
Memuat 4. Saya suka berbelanja
informasi online melalui E-
yang Commerce, karena
terpercaya dapat menyediakan wQ4
informasi yang
terpercaya
6. | Motivational | Motivational Pelayanan 1. Pelayanan seller
Activities by | activities by seller yang baik
Retailers reta_llers atau mellbatka_n §aya MAR 1
kegiatan dalam aktivitas
. motivasi oleh browsing dan
Sumber: k
(Dittmar pengecer adalah pembelian
Beattie dan | YP&Y2 I.<husus, Promosi yang | 2. Saya suka membeli
Friese, 1995; | Y"9 dirancang | giperikan secara impulsif,
Armold dan | Untuk memiliki | hanijq) ketika saya melihat
Reynolds, dampak banyak promosi MAR 2
2003; Amos, IangsuTg pada yang diberikan
Holmes dan | Perjuaian, penjual pada E-
Keneson, termasuk Commerce favorit
dan Kesari, Kubon. tempat " | Mendapatkan | 3. Saya suka membeli
2018b) pon, temp manfaat produk di E-
pembelian, .
. tambahan dari Commerce untuk
tampilan tanda, .
. promosi mendapatkan
pertunjukan
manfaat tambahan
langsung, dan .
: dari penawaran
staf penjualan .
promosi
yang
mendukung MAR 3
(Arnold dan
Reynolds, 2003;
Amos, Holmes
dan Keneson,
2014; Atulkar
dan Kesari,
2018b)
Product Product Mempertimba | 1. Sebelum melakukan
Attributes attributes atau ngkan harga pembelian online,
biasa disebut dan kualitas saya selalu
. . PA 1
. atribut produk produk mempertimbangkan
Sumber: .
adalah suatu harga dan kualitas
(Atulkar dan K duk
Kesari 2018b; omponen yang produ
Dittmar et al. | MeruPakan sifat - Myempeli 2. Saya suka membeli
1995: Kacen prod.uk yang sesuatu produk di E-
etal, 2012; | Menaminagar | dengan harga commerce dengan PA 2
Rook 1987) sebuah produk | myrah/ekono harga

dapat memenuhi

murah/ekonomis,
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No. | Variabel Definisi Indikator Item Pernyataan Item
setiap mis sehingga saya
kebutuhan dan membeli dalam
keinginan yang jumlah yang banyak
diminta oleh Membeli 3. Saya suka membeli
setiap pembeli | sequaty harga produk di E-
dan konsumen | yang commerce dengan PA 3
(Kotler, P.and | terjangkau harga yang
Keller, 2012). terjangkau
Memeriksa 4. Saya akan
kelengkapan memeriksa
suatu produk kelengkapan suatu
produk, sebelum PA 4
memutuskan untuk
membeli produk di
E-commerce tertentu
8. Impulsive Menurut (Beatty | Spontanitas 1. Saya sering
buying dan Ferrell melakukan
1998), pembelian produk di
Sumber- pembelian E-Commerce tertentu | IB 1
(Rook, 1987: impulsive/Impul secara spontan
Rook dan sive buying selama Pandemi
Fisher, 1995: adalah . CovID 19
Beatty dan pembelian Kekuatan, 2. Kegiatan pemasaran
Elizabeth | Mendadakdan | yompylsi dan yang T_enarik
.| segera tanpa ; ; memotivasi saya
gﬁ;ﬁ:gylggs' niat sebelum iniensitas :Jnt_uhk berbelanja B2
dan Marshall untuk membeli i _
‘ | kategori produk Kegairahan 3. Proses belanja yang
Badgaiyan mendorong saya
dan Verma, untuk ] untuk melakukan IB 3
2015; Atulkar memenuhi tugas pembelian impulsif
dan Kesari, | Pembelian dan tiba-tiba
2018b)
9. |Gender Laki-laki
(Variabel Perempuan

Moderasi)
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3.3 Pengukuran Variabel

Pengukuran variabel adalah proses menentukan jumlah atau intensitas
informasi mengenai orang, peristiwa, gagasan, dan atau obyek tertentu serta
hubungannya dengan masalah atau peluang bisnis. Dengan kata lain, menggunakan
proses pengukuran vyaitu dengan menetapkan angka atau tabel terhadap
karakteristik atau atribut dari suatu obyek, atau setiap jenis fenomena atau peristiwa
yang mengunakan aturan-aturan tertentu yang menunjukkan jumlah dan atau
kualitas dari faktor-faktor yang diteliti. Untuk mengukur variabel yang diteliti,
dibutuhkan adanya skala pengukuran. Menurut Sugiyono (2017), skala pengukuran
variabel merupakan kesepakatan yang digunakan sebagai acuan untuk menentukan
panjang pendeknya interval yang ada dalam alat ukur, sehingga alat ukur tersebut
apabila digunakan dalam pengukuran akan menghasilkan data kuantitatif yang
dinyatakan dalam bentuk angka sehingga akan lebih akurat, efisien, dan
komunikatif.

Tabel 3.2
Skala Pengukuran
Pilihan Responden Nilai

Sangat setuju 5

Setuju 4
Netral 3
2
1

Tidak setuju

Sangat tidak setuju
Sumber: (Sugiyono, 2017)

Penelitian ini menggunakan kuesioner online dengan menggunakan skala
likert. Skala likert merupakan teknik mengukur sikap dimana subjek diminta untuk
mengindikasi tingkat kesetujuan atau ketidaksetujuan mereka terhadap masing-

masing pertanyaan, pilihan yang bisa dipilih responden seperti pada Tabel 3.2.

3.4  Populasi dan Sampel Penelitian
3.4.1 Populasi

Populasi merupakan wilayah generalisasi yang terdiri dari subjek atau objek
yang memiliki kualitas dan karakteristik tertentu yang yang ditetapkan oleh seorang
peneliti untuk dipelajari dan kemudian untuk ditarik suatu kesimpulan (Sugiyono,
2017). Oleh karena itu, populasi dalam penelitian ini adalah Pengguna lima E-
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commerce teratas, antara lain; Tokopedia, Shopee, Bukalapak, Lazada, dan Blibli
saat pandemi COVID 19.

3.4.2 Sampel

Sampel adalah sebagian dari populasi yang karateristiknya hendak diteliti, dan
dianggap bisa mewakili keseluruhan populasi (Sugiyono, 2017). Untuk
menentukan jumlah sampel dilakukan sebuah sampling. Teknik sampling
merupakan teknik desain untuk kemudian disebarkan melalui platform komunikasi
media online (mengingat kondisi saat ini masih bahaya covid-19).

Ada dua macam cara dalam penarikan sampel, yaitu probability sampling dan
non-probability. Probability sampling berarti probabilitas setiap anggota sampel
dapat ditentukan. Non-probability sampling tidak dapat ditentukan, sehingga tidak
dapat dilakukan generalisasi diluar sampel yang akan diteliti (Pandjaitan dan
Ahmad, 2017). Sehingga, metode pengambilan sampel yang digunakan dalam
penelitian ini termasuk ke dalam kategori non-probability sampling dengan
menggunakan teknik purposive sampling, yaitu teknik penentuan sampel dengan
pertimbangan tertentu (Sugiyono, 2017).

Pemilihan sampel ini dilakukan karena mungkin saja peneliti telah
memahamibahwa informasi yang dibutuhkan dapat diperoleh dari satu kelompok
sasaran tertentu yang mampu memberikan informasi yang dikehendaki karena
mereka memang memiliki informasi seperti itu dan mereka memenubhi kriteria yang
ditentukan oleh peneliti. Responden harus memiliki kriteria tertentu, yaitu:

1. Berusia minimal 19 tahun,

2. Pernah melakukan belanja online selama Pandemi COVID 19,

3. Pernah melakukan pembelian impulsif (tiba-tiba/tanpa rencana) melalui salah
satu dari lima E-commerce Indonesia terpilih saat Pandemi (Tokopedia,
Shopee, Bukalapak, Lazada, Blibli),

4. Berdomisili di Indonesia.

Kemudian, dalam penelitian ini penetapan sampel merujuk kepada teori
Roscoe dalam buku Research Methods for Business Sugiyono (2017) menyatakan
bahwa ukuran sampel yang layak untuk penelitian adalah antara 30 sampai 500.
Sehingga sampel yang ditetapkan dalam penelitian ini sebanyak 500 sampel yang

dihitung secara proporsional tercantum pada Tabel 3.3:
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Tabel 3.3
Proporsi Pengambilan Sampel
i Total Pengunjung .
E-commerce Q4 Tahun 2021 Perhitungan Total Sampel
Tokopedia 157,44 juta 15744 . 500 215
365,8
Shopee 138,78 juta 13878 500 190
365,8
Bukalapak 25,76 juta 2576 500 39
365,8
Lazada 28,17 juta 2817+ 500 35
_ i 365,8
Blibli 15,69 juta 163 500 21
365,8
Total 365,8 juta 500

Sumber: Data Primer Diolah, 2022

Jika melihat Tabel 3.3, dapat diketahui bahwa jumlah proporsi pengambilan
sampel dari masing-masing E-commerce yang dianggap dapat mewakili jumlah
populasi, antara lain; Tokopedia sebanyak 215 sampel, Shopee sebanyak 190
sampel, Bukalapak sebanyak 39 sampel, Lazada sebanyak 35 sampel, dan Blibli
sebanyak 21 sampel. Kemudian sampel tesebut akan diambil secara acak dari
masing-masing cluster e-commerce tersebut.

Pemilihan sampel ini dilakukan karena mungkin saja peneliti telah
memahamibahwa informasi yang dibutuhkan dapat diperoleh dari satu kelompok
sasaran tertentu yang mampu memberikan informasi yang dikehendaki karena
mereka memang memiliki informasi seperti itu dan mereka memenubhi kriteria yang

ditentukan oleh peneliti.

3.5 Teknik Pengumpulan Data

Sebuah penelitian diharuskan untuk melakukan pengumpulan data karena
data-data tersebut merupakan komponen-komponen yang penting untuk melakukan
penelitian dan pengumpulan data penelitian tidak boleh dilakukan secara
sembarangan. Hal ini sejalan dengan apa yang dikemukakan oleh Sujarweni (2015)
yang menyatakan bahwa pengumpulan data adalah proses/cara untuk memperoleh
data/informasi yang akan digunakan oleh peneliti yang diperoleh dari responden

yang sesuai dengan ruang lingkup penelitian.
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3.5.1 Jenis dan Sumber Data
Data adalah kumpulan informasi yang diperoleh dari suatu pengamatan, dapat

berupa angka, lambang atau sifat.

3.5.1.1 Jenis Data

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data kuantitatif. Data
kuantitatif adalah data yang berbentuk angka atau data kualitatif yang diangkakan
(Sugiyono, 2017). Data kuantitatif penelitian ini berupa kuesioner kepada Pengguna
E-Commerce dalam dua tahun terakhir/selama Pandemi COVID 19. Menurut level
pengukurannya, data kuantitatif terbagi atas empat jenis. Pertama, data nominal
merupakan data yang didapat dengan mengelompokkan objek berdasarkan kategori
tertentu. Kedua, data ordinal merupakan data yang disusun secara berjenjang untuk
menunjukkan tingkatan atau urutan data. Ketiga, data interval adalah hasil
pengukuran ordinal yang memiliki jarak antar jenjang yang tetap (selalu sama).

Terakhir, Angka rasio pada dasarnya adalah angka interval yang memiliki
angka nol mutlak. Sehingga berdasarkan beberapa pengertian tersebut, dapat
diketahui bahwa penelitian ini menggunakan jenis data nominal yang nantinya
akan ditunjukkan oleh data responden berupa jenis kelamin, umur, pekerjaan,
pendapatan, dan lain-lain, serta data ordinal yang menunjukkan pengukuran atas

perilaku pembelian impulsif pada E-commerce selama pandemi.

3.5.1.2 Sumber data

Sumber data penelitian dibedakan menjadi dua, yaitu sumber data primer dan
sumber data sekunder (Sugiyono, 2017). Sumber data yang digunakan dalam
penelitian ini adalah data primer dan data sekunder.

Menurut Sugiyono (2017), data primer adalah sumber data yang langsung
memberikan data kepada pengumpul data. Data primer diperoleh dengan cara
menyebar kuesioner online Google Form kepada pengguna E-Commerce dalam dua
tahun terakhir/selama Pandemi COVID 19 yang sesuai kriteria pengambilan sampel
dan bersedia menjadi responden dan mengisi kuesioner.

Menurut Sugiyono (2017), data sekunder adalah sumber data yang tidak
langsung memberikan data kepada pengumpul data, misalnya lewat orang lainatau

lewat dokumen. Data sekunder penelitian ini berupa perbandingan data terbaru
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tentang pengunjung E-commerce di Indonesia pada Kuartal IV Tahun 2021 dan
Tahun 2020 saat Pandemi COVID 19, yang didapatkan melalui internet, berupa
data riset-riset online resmi dan sebagainya. Selain itu peneliti juga memerlukan

studi pustaka berupa jurnal terdahulu dan buku sebagai bahan acuan penelitian.

3.5.2 Metode Pengumpulan Data

Menurut Sugiyono (2017), metode pengumpulan data merupakan langkah
yang paling strategis dalam penelitian, karena tujuan utama dari penelitian adalah
mendapatkan data. Penelitian ini menggunakan metode pengumpulan data berupa
survei, dengan cara menyebarkan kuesioner secara online menggunakan link google
form yang telah dibuat atau didesain serta menggunakan studi pustaka, yang mana
studi pustaka yang peneliti lakukan yakni dengan melihat referensi buku buku,

jurnal internasional, internet, dan penelitian terdahulu.

3.6 Metode Analisis Data

Metode analisis data merupakan bagian dari proses analisis dimana data yang
dikumpulkan lalu diproses untuk menghasilkan kesimpulan dalam pengambilan
keputusan. Macam-macam metode analisis data ini dibagi menjadi dua bagian
besar, kualitatif dan kuantitatif. Analisis data dengan menggunakan teknik statistik
adalah istilah untuk metode analisis kuantitatif, serta analisis data menggunakan
analisis tematik dengan pengkodean dan berupa teks yang merupakan metode

analisis kualitatif atau deskriptif.

3.6.1 Analisis Deskriptif

Statistik deskriptif adalah statistik yang digunakan untuk menganalisis data
dengan cara mendeskripsian atau menggambarkan data yang telah terkumpul
sebagaimana adanya tanpa bermaksud membuat kesimpulan yang berlaku untuk
umum atau generalisasi, (Sugiyono, 2017).

Dengan statistik deskriptif data yang terkumpul, kemudian dianalisis dengan
perhitungan rata-rata dan persentase, sehingga dapat menggambarkan rata-rata
seberapa banyak penggunaan E-commerce dalam dua tahun terakhir selama
pandemi, rata-rata seberapa lama pengguna mengakses apliakasi E-commerce, rata-

rata seberapa sering melakukan transaksi online, dan lain sebagainya.



Jawaban dari responden memiliki lima kemungkinan jawaban yang
ditentukan dalam setiap butir pernyataan yang terdapat di dalam kuesioner yang
disebarkan kepada responden. Lima jawaban pilihan yang diberikan kepada

responden terdiri dari sangat setuju, setuju, netral, tidak setuju, dan sangat tidak

setuju.

Hasil jawaban dari keseluruhan responden yang telah terkumpul akan
dilakukan pengolahan dalam bentuk garis kontinum untuk mempermudah proses
klasifikasi jawaban dari pernyataan terhadap variabel penelitian. Riduwan dan

Kuncoro (2017) menjelaskan langkah-langkah untuk membentuk garis kontinum

adalah sebagai berikut:

1. Melakukan rekapitulasi data dari jawaban responden. Jumlah responden dalam

penelitian ini sebanyak 500 responden dengan nilai skala tertinggi yaitu lima (5)

dan nilai skala terkecil adalah satu (1).

2. Menghitung nilai skor maksimal ideal dan nilai skor terendah.

Skor maksimal ideal =5
Skor maksimal terendah =1
3. Menghitung nilai persentase terbesar dan terkecil.
Nilai persentase terbesar = (5/5) x 100%
Nilai persentase terkecil = (1/5) x 100%
4. Menghitung nilai rentang persentase.
Selisih persentase =100% - 20 %

Rentang persentase =80%:5

5. Berdasarkan hasil dari perhitungan nilai rentang persentase, klasifikasi yang

100%
20%

80%
16%

akan digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

(3.1)
(3.2)

(3.3)
(3.4)

Tabel 3.4
Klasifikasi Interpretasi Skor

No. Klasifikasi Presentase

1. Tidak Baik 20% - 36%

2. Kurang Baik 36% - 52%

3. Cukup 52% - 68%

4. Baik 68% - 84%
5. Sangat Baik 84% - 100%

Sumber: Data yang telah diolah, 2021
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Jika interpretasi skor ditampilkan dalam bentuk garis kontinum, garis
kontinum yang akan muncul adalah sebagai berikut:
20% 36% 52% 68% 84% 100%

Tidak Kurang ) Sangat
Cukup Baik

Baik baik Baik

Gambar 3.1 Garis Kontinum Interpretasi Skor
Sumber: Data yang telah diolah, 2021

3.6.2 Analisis Statistik (SEM)

Menurut Hengky (2012), model persamaan structural equation modeling
(SEM) merupakan suatu teknik analisis multivariat generasi kedua yang
menggabungkan antara analisis faktor dan analisis jalur sehingga memungkinkan
peneliti untuk menguji dan mengestimasi secara simultan hubungan antara multiple
exogenous dan endogenous variable dengan banyak indikator. Penelitian ini
menggunakan alat analisis berupa sotware AMOS 22. Menurut Sudaryono (2017),
ada dua alasan yang mendasari digunakannya SEM adalah pertama, SEM
mempunyai kemampuan untuk mengestimasi hubungan antar variabel yang bersifat
multiple relationship. Hubungan ini dibentuk dalam model struktural (hubungan
antara konstrak dependen dan independen). Kedua, SEM mempunyai kemampuan
untuk menggambarkan pola hubungan antar konstrak laten (unobserved) dan

variabel manifes (manifest variable atau variabel indikator).

3.6.2.1 Analisis CB-SEM Menggunakan AMOS

Analisis SEM dengan metode covariance based menggunakan fungsi
Maximum Likelihood (ML), CB-SEM berusaha meminimumkan perbedaan antara
covariance matrix sampel dengan covariance matrix prediksi oleh model teoritis
sehingga proses estimasi menghasilkan residual covariance matrix yang nilainya
kecil mendekati nol (Haryono dan Wardoyo, 2012).

Analisis CB-SEM mengukur indikator variabel dan korelasi antar konstruk
yang secara teoritis telah mendukung dan mengidentifikasi setiap faktor. Analisis
CB-SEM dapat diukur salah satunya dengan menggunakan AMOS (Mia et al.,
2019). AMOS memiliki teknik untuk mengukur model pengukuran dimana Smart-
PLS tidak memiliki model pengukuran kecuali hanya model struktural antar
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konstruk. AMOS lebih kuat untuk menguji teori seperti model fit melalui
inkremental fit dan indeks fit mutlak dengan perkiraan pada masing-masing regresi
standar. AMOS menyediakan hasil yang lebih kompleks dari garis bawah data
empiris yang diuji dari grounded theory. AMOS menyediakan keluaran yang sangat

kompleks baik secara grafis maupun numerik.

3.7 Model Pengukuran Atau Outer Model

Model pengukuran menunjukan bagaimana variabel manifest atau observed
variable merepresentasi variabel laten untuk diukur (Ghozali dan Latan, 2015).
Rangkaian uji dalam model pengukuran atau outer model adalah uji validitas dan

uji reliabilitas.

3.7.1 Uji Validitas

Pengukuran validitas meliputi pengujian seberapa baik nilai suatu instrument
yang dikembangkan dalam mengukur suatu penelitian. Semakin tinggi nilai
instrumen maka semakin baik dalam mewakili pertanyaan penelitian (Wijaya,
2019). Dalam pengujian validitas, terdapat dua syarat yang harus dipenuhi terlebih

dahulu yaitu dengan menguji validitas konvergennya dan diskriminan.

3.7.1.1 Validitas Konvergen (Convergent Validity)

Validitas Konvergen merupakan derajat kesesuaian antara atribut hasil
pengukuran alat ukur dan konsep-konsep teoretis yang menjelaskan keberadaan
atribut-atribut dari variabel tersebut. Validitas Konvergen dari model pengukuran
dengan refleksif indikator dinilai berdasarkan korelasi antara item score/component
score yang diestimasi dengan Software AMOS. Model SEM dapat dikatakan
memenuhi validitas konvergen atau valid, apabila nilai outer loading > 0,7, nilai
AVE > 0,5 (Abdillah dan Jogiyanto, 2009). Namun menurut Ghozali (2006);
Wynne w. Chin (1998) untuk penelitian tahap awal dari pengembangan skala

pengukuran nilai loading 0,5 sampai 0,6 dianggap cukup memadai.

3.7.1.2 Validitas Diskriminan (Discriminant Validity)

Apabila korelasi konstruk pada setiap indikator lebih besar dari konstruk
lainnya, artinya konstruk laten dapat memprediksi indikator lebih baik dari konstruk
lainya (Pratama, Abdurahim dan Sofyani, 2018). Validitas diskriminan dapat dilihat
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dari pengukuran cross loading atau nilai akar AVE. Suatu konstruk dikatakan valid
yakni dengan membandingkan nilai akar dari AVE dengan nilai korelasi antar
variabel latent. Nilai akar AVE harus lebih besar dari korelasi antar variable laten
(Ghozali dan Latan, 2015).

3.7.2 Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas dilakukan untuk membuktikan akurasi, konsistensi, dan
ketepatan instrument dalam mengukur konstruk. Dalam SEM, untuk mengukur
reliabilitas suatu konstruk dengan indikator refleksif dapat dilakukan dengan cara
menghitung nilai cronbach’s alpha dan composite reliability. Cronbach’s alpha
dapat dikatakan baik dan reliabel apabila a > 0,6. Sedangkan nilai composite
reliability harus lebih besar dari 0,7 untuk penelitian yang bersifat confirmatory dan
nilai 0,6 — 0,7 masih dapat diterima untuk penelitian yang bersifat exploratory
(Ghozali dan Latan, 2015). Setelah dilakukan analisis pegukuran model atau yang
disebut outer model, langkah selanjutnya perlu diketahui perhitungan analisis

model struktural atau biasa disebut inner model.

3.8 Model Struktural Atau Inner Model

Model struktural menunjukan kekuatan estimasi antar variabel laten atau
konstruk (Ghozali dan Latan, 2015). Inner model bertujuan untuk menguji
hubungan dari indikator penyusun variabel (Wijaya, 2019). Rangkaian uji dalam
model struktural atau inner model adalah menghitung nilai R-Square, uji

kecocokan model (goodness of fit), serta uji t-statistics (hipotesis).

3.8.1 Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi menunjukkan sejauh mana kontribusi variabel bebas
dalam model regresi mampu menjelaskan variasi dari variabel terikatnya. Koefisien
determinasi dapat dilihat melalui nilai R-square (R?) pada tabel Model Summary.
Menurut Ghozali (2016) nilai koefisien determinasi yang kecil memiliki arti bahwa
kemampuan variabel-variabel independen dalam menjelaskan variabel dependen
sangat terbatas, Sebaliknya jika nilai mendekati 1 (satu) dan menjauhi 0 (nol)
memiliki arti bahwa variabel-variabel independen memiliki kemampuan
memberikan semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variabel
dependen (Ghozali, 2016). Menurut Wynne w. Chin (1998) nilai R-Square



63

dikategorikan kuat jika lebih dari 0,67, moderat jika lebih dari 0,33 tetapi lebih
rendah dari 0,67, dan lemah jika lebih dari 0,19 tetapi lebih rendah dari 0,33.

3.8.2 Uji Kecocokan Model

Menurut Widarjono (2010), setelah peneliti melakukan estimasi analisis
faktor konfirmatori, langkah selanjutnya dalam menginterpretasikan hasil dari
analisis faktor konfirmatori adalah mengevaluasi kesesuaian atau kebaikan suatu
model secara menyeluruh (over all fit model) yang disebut sebagai “Uji Kelayakan
Model”. Terdapat beberapa metode untuk menguji kebaikan atau kesesuaian suatu

model secara menyeluruh, yaitu:

Tabel 3.5
KriteriaUji Kecocokan Model (Goodness of Fit) pada Model Struktural
Goodness of Fit Acceptable Match Level
p-value P > 0.05(good fit), p<0,05 (bad fit)
GFI GFI > 0.9 (good fit), 0.8 < GFI < 0.9 (marginal fit)
RMR RMR < 0.5 (good fit)
AMSEA 0.05 < RMSEA < 0.08 (good fit), 0.08 < RMSEA <1
(marginal fit)
TLI TLI > 0.9 (good fit), 0.8 < TLI<0.9 (marginal fit)
NFI NF1 > 0.9 (good fit), 0.8 < NFI < 0.9 (marginal fit)
AGFI AGF I> 0.9 (good fit), 0.8 < AGFI < 0.9 (marginal fit)
RFI RFI > 0.9 (good fit), 0.8 > RFI < 0.9 (marginal fit)
CFI CF1 > 0.9 (good fit), 0.8 < CFI <0.9 (marginal fit)

Sumber: Widarjono (2010)

Dari beberapa uji kelayakan model tersebut, model dikatakan layak jika uji
kelayakan model bisa memenuhi lebih dari satu kriteria kelayakan model, model
analisis konfirmatori akan jauh lebih baik daripada hanya satu yang terpenuhi.
Dalam suatu penelitian empiris, seorang peneliti tidak dituntut untuk memenuhi
semua kriteria goodness of fit, akan tetapi tergantung dari judgment masing-masing
peneliti. Menurut Hair et al (2010); Hengky (2012) penggunaan 4-5 kriteria
goodness of fit dianggap sudah mencukupi untuk menilai kelayakan suatu model.
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3.8.3 Uji Hipotesis

Pada penelitian ini, pengaruh consumer traits dan faktor situasional yang
dimediasi oleh gender terhadap Impulsive buying, serta hubungan antara dimensi-
dimensinya diuji menggunakan structural equation modelling (SEM). Structural

Equation Modeling (SEM) adalah alat statistik yang dipergunakan untuk

menyelesaikan model bertingkat secara serempak yang tidak dapat diselesaikan

oleh persamaan regresi linear. SEM dapat juga dianggap sebagai gabungan dari
analisis regresi dan analisis faktor. SEM dapat dipergunakan untuk menyelesaikan
model persamaan dengan variabel terikat lebih dari satu dan juga pengaruh timbal
balik (recursive).

Penerimaan atau penolakan hipotesis dilakukan dengan kriteria sebagai
berikut :

1) Bila nilai t-statistics > 1,96 maka HO ditolak, Ha diterima. Artiya terdapat
pengaruh yang signifikan antara satu variabel independen terhadap variabel
dependen.

2) Bila nilai t-statistics < 1,96 maka HO diterima, Ha ditolak. Artiya tidak terdapat
pengaruh yang signifikan antara satu variabel independen terhadap variabel
dependen.



V. SIMPULAN DAN SARAN

5.1 Simpulan

Penelitian ini mengkaji aspek internal (consumer traits) dan eksternal (faktor

situasional), yang dianggap dapat mempengaruhi pembelian impulsif oleh

pengguna E-commerce pada masa pandemi COVID-19. Sehingga simpulan pada

penelitian ini antara lain:

1.

Temuan dalam penelitian ini menyimpulkan bahwa seluruh hipotesis dapat
didukung atau terbukti berpengaruh.oleh hasil penelitian,

Consumer traits dan faktor situasional dapat mempengaruhi seseorang untuk
melakukan pembelian secara impulsif di e-commerce saat pandemi serta
gender terbukti dapat memperkuat hubungan antara sub variabel consumer
traits dan faktor situasional terhadap Impulsive buying

Konsumen perempuan lebih impulsif dibandingkan laki-laki saat mengakses
e-commerce selama pandemi walaupun perbedaannya tidak terlalu jauh, di
samping itu, wanita cenderung memiliki sifat materialisme yang lebih tinggi
dibandingkan laki-laki.

Berdasarkan variabel consumer traits, shopping enjoyment tendency
merupakan faktor pendorong terbesar dalam melakukan impulsive buying,
sedangkan dilihat berdasarkan variabel faktor situasional, yaitu website
quality.

E-commerce memberikan kemudahan dalam proses jual beli saat pandemic
yang sempat membatasi ruang gerak masyarakat, sehingga kemudahan ini
dapat diperoleh kapan pun dan dimana pun.
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5.2 Saran

Untuk penelitian lebih lanjut dan implikasi perusahaan, beberapa
keterbatasan harus ditangani dalam jalur penelitian tertentu mengenai pengamatan
lebih lanjut secara detail tentang perilaku Impulsive buying. Sehingga saran yang
dapat diajukan pada penelitian ini antara lain:

1.  Implikasi Manajerial (Bagi Perusahaan)

Dari sisi e-commerce, disarankan untuk dapat berusaha mendorong calon
konsumennya agar lebih banyak melakukan pembelian impulsif tidak hanya saat
adanya Pandemic Covid-19 saja, namun diharapkan dapat konsisten setelahnya. Hal
tersebut dapat dilakukan dengan cara menggiatkan program gratis ongkir,
meningkatkan kualitas website, meningkatkan kenyamanan berbelanja online, dan
lain sebagainya.

Penelitian ini membuktikan bahwa shopping enjoyment tendency merupakan
faktor pendorong terbesar dalam melakukan impulsive buying, sehingga dapat
dijadikan peluang besar yang dapat dimanfaatkan oleh pihak e-commerce dan
penjual untuk meningkatkan penjualan dan eksistensi perusahaan. Peluang tersebut
dapat dilakukan dengan cara terus mempertahankan kemudahan-kemudahan dalam
menemukan produk, selalu memberikan kenyamanan dan keamanan (dalam segi
bertransaksi & berinteraksi), dan lain sebagainya.

Selain itu, kualitas website juga dapat dijadikan pihak perusahaan dan penjual
sebagai faktor pendorong agar penjualan dan perilaku impulsive buying ini dapat
meningkat. Pihak perusahaan/penjual dapat membuat tampilan e-commerce terlihat
menarik, elegan, dan berkelas, mengikuti desain web sesuai perkembangan zaman,
memudahkan pengguna dalam mengaksesnya, berdaya saing, menyediakan
informasi yang terpercaya, dan lain sebagainya.

Jika dilihat berdasarkan gender, pengguna e-commerce wanita cenderung
lebih  impulsif dibandingkan laki-laki, oleh karena itu bagi pihak
perusahaan/penjual dapat memberikan rangsangan penjualan yang sama-sama kuat
terhadap pengguna laki-laki untuk belanja lebih impulsif.

2.  Bagi Peneliti Selanjutnya
Penelitian ini hanya membahas tentang perilaku impulsive buying pada

pengguna e-commerce secara umum, sehingga pembahasannya masih dinilai terlalu
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luas. Untuk itu, disarankan agar penelitian selanjutnya dapat membahas perilaku
impulsive buying yang ditujukan kepada pengguna e-commerce tertentu, misalnya
Tokopedia atau Shopee saja agar pembahasannya lebih fokus dan mendalam.

Sampel penelitian yang hanya berjumlah 500 orang merupakan pengguna
yang pernah melakukan perilaku impulsive buying pada e-commerce teratas di
Indonesia, belum mewakili populasi masyarakat Indonesia yang menggunakan dan
melakukan perilaku impulsive buying di e-commerce secara keseluruhan. Dengan
demikian, pengambilan sampel yang menjangkau secara luas direkomendasikan
untuk meningkatkan generalisasi temuan selanjutnya.

Terakhir, sampel pada penelitian ini menggunakan responden dengan batas
usia 19 hingga 55 tahun, sehingga penulis menyarankan untuk penulis selanjutnya
agar dapat menggunakan sampel dengan usia dan generasi yang lebih spesifik,

misalnya generasi Y untuk usia 20-30 tahun.
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