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ABSTRAK

Tari Yulianti 2015/15059165: Pengaruh Shopping Enjoyment Tendency dan
Perceived Ease of Use terhadap Impulse
Buying Melalui Positive dan Negative Affect
Serta Urge to Buy Tokopedia (Studi pada
Mabhasiswa Universitas Negeri Padang).

Pembimbing: 1. Abror, SE, ME, Ph.D

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis: (1) pengaruh shopping
enjoyment tendency terhadap positive affect, (2) pengaruh shopping enjoyment
tendency terhadap negative affect, (3) pengaruh perceived ease of use terhadap
positive affect, (4) perceived ease of use terhadap negative affect, (5) pengaruh
positive affect terhadap urge to buy, (6) pengaruh negative affect terhadap urge to
buy, (7) pengaruh urge to buy terhadap impulse buying. Jenis penelitian ini adalah
penelitian kausatif. Penelitian ini dilakukan di Universitas Negeri Padang.
Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh mahasiswa Universitas Negeri
Padang yang menggunakan Tokopedia. Sampel yang digunakan sebanyak 200
orang dengan menggunakan teknik purposive sampling. Jenis data dalam
penelitian ini adalah data primer. Data dikumpulkan melalui kuesioner dan
dianalisis dengan menggunakan program SmartPLS versi 3.0. Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa: (1) shopping enjoyment tendency berpengaruh positif dan
signifikan terhadap negative affect, (2) shopping enjoyment tendency berpengaruh
negatif dan signifikan terhadap negative affect, (3) perceived ease of use
berpengaruh positif dan signifikan terhadap positive affect, (4) perceived ease of
use berpengaruh negatif dan signifikan terhadap negative affect, (5) positive affect
berpengaruh positif dan signifikan terhadap urge to buy, (6) negative affect
berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap urge to buy, (7) urge to buy
berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying

Kata Kunci: Impulse Buying, Shopping Enjoyment Tendency, Perceived Ease of
Use, Positive Affect, Negative Affect, Urge to Buy
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BAB |
PENDAHULUAN
A. Latar Belakang

Revolusi 4.0 saat ini berbagai hal kemudahan ditawarkan untuk
menghemat waktu dan biaya. Di mana saat ini apa saja bisa dilakukan secara
digital tanpa diperlukan pertemuan dan dapat dilaksanakan di mana saja
berada. Salah satunya adalah kegiatan berbelanja. Saat ini kegiatan berbelanja
tak perlu dilakukan secara langsung dengan pergi ke suatu toko lagi. Namun
hanya memerlukan dukungan akses koneksi internet, maka kita dapat
melakukan kegiatan berbelanja kapan saja melalai platform online shop yang
ada, misalnya Tokopedia. Oleh karena kecanggihan teknologi seperti ini,
banyak perusahaan berlomba-lomba untuk menciptakan perusahaan online
yang mampu memenuhi segala kebutuhan konsumen. Salah satunya dengan
munculnya pasar berbasis teknologi atau dengan kata lain disebut dengan e-
commerce (Perdagangan secara Elektronik).

E-commerce adalah bentuk penyebaran, penjualan, pembelian,
pemasaran barang dan jasa melalui sistem elektronik dan jaringan internet.
Arti E-commerce (Electronic Commerce) dapat juga didefinisikan sebagai
aktivitas penggunaan teknologi informasi dan komunikasi pengolahan digital
dalam melakukan transaksi bisnis untuk menciptakan, mengubah, dan
mendefenisikan  kembali  hubungan antara penjual dan pembeli
(Maxmanroe.com).

Berikut adalah gambaran pertumbuhan e-commerce di Indonesia dari

tahun 2014-2021;
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Gambar 1. Pertumbuhan E-commerce di Indonesia
Sumber: supllychainindonesia.com, Tahun 2019.

Berdasarkan data di atas terlihat pertumbuhan e-commerce di
Indonesia dari tahun 2014-2021 meningkat secara proporsional pada setiap
tahunnya. Hal ini dapat terjadi karena menjamurnya kehadiran e-commerce di
Indonesia saat ini. Sebut saja Tokopedia, Lazada, JD.id, Blibli, Shopee, dan
lain sebagainya yang diinisiasi sebagai bentuk daripada perkembangan
teknologi informasi di dunia pemasaran. Secara sederhana pengertian E-
commerce dapat diartikan sebagai aktivitas transaksi jual-beli barang, servis
atau transmisi dana atau data dengan menggunakan elektronik yang
terhubungan dengan internet.

Salah satu perusahaan e-commerce yang terkenal di Indonesia adalah
Tokopedia. Tokopedia merupakan salah satu pusat perbelanjaan daring di
Indonesia yang menggunakan model bisnis marketplace. Tokopedia
memungkinkan setiap individu, toko kecil, dan brand untuk membuka dan
mengelola toko daring. Sejak diluncurkan hingga akhir 2015, layanan dasar
Tokopedia dapat digunakan oleh semua orang secara gratis. Dalam hal ini

siapapun dapat berbelanja dan mengakses Tokopedia hanya dengan cara



mendaftarkan e-mail pengguna. Dengan visi "Membangun Indonesia yang
Lebih Baik Lewat Internet”, Tokopedia memiliki program untuk mendukung
para pelaku Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) dan perorangan
untuk mengembangkan usaha mereka dengan memasarkan produk secara
daring.

Pembelian yang terjadi pada E-commerce Tokopedia tidak hanya
dilakukan oleh konsumen yang mempunyai niat belanja saja atau yang yang
telah berencana sebelumnya untuk membeli produk tertentu, namun juga ada
konsumen yang berbelanja tanpa niat sebelumnya untuk membeli barang
tertentu. Kondisi tersebut dikenal dengan pembelian tidak terduga atau
impulse buying. (Bellini et al, 2017) menyatakan “impulse buying adalah
pembelian spontan dengan sedikit pemikiran seorang pembelanja dan
memutuskan untuk membeli dengan dorongan tiba-tiba”. Berdasarkan
pendapat yang dikemukakan (Bellini et al, 2017) dapat di simpulkan bahwa
“impulse buying adalah keinginan untuk membeli barang secara spontan dan
tiba-tiba”.

Hasil riset yang dilakukan oleh lembaga Frontier Consulting Group
menunjukkan bahwa proses pembelian secara impulse buying atau yang tidak
direncanakan di Indonesia termasuk tinggi. Konsumen Indonesia memiliki
proses impulse buying sekitar 15% hingga 20% lebih tinggi dibandingkan
dengan konsumen di Amerika serikat (marketing.co.id)

Bagi pemasar, perilaku impulse buying merupakan sesuatu yang sangat

menguntungkan. Konsumen yang tertarik secara emosional biasanya tidak



melibatkan rasionalitas dalam keputusan pembelian produk. Terkadang
konsumen menggunakan alasan rasional hanya untuk membenarkan
keputusannya itu. Secara sederhana, konsumen sebenarnya membeli
berdasarkan keinginan semata bukan berdasarkan kebutuhannya.

Keberadaan impulse buying merupakan peluang bagi pemasar untuk
meningkatkan penjualan produk di e-commerce-nya. Melalui kemudahan dan
kenyamanan penggunaan situsnya diharapkan dapat menarik konsumen untuk
melakukan pembelian secara impulsif. Hal ini akan mempengaruhi emosi pada
diri konsumen dan mendorong mereka untuk berbelanja lebih banyak.

Usia konsumen pembelian paling banyak di e-commerce didominasi
usia muda dan dewasa. Oleh karena di usia muda dan dewasa emosi yang ada
dalam dirinya masih sulit terkontrol atau usia muda dan dewasa juga lebih
gampang terpengaruh untuk berbelanja secara impulsif. Selain itu, usia muda
dan dewasa juga lebih gampang dan mudah dalam memahami dan
menggunakan situs-situs aplikasi yang disediakan e-commerce. Hal ini terlihat
dalam survey yang dilakukan lembaga snapcart di mana dalam survey tersebut
81% konsumen berusia antara 15-34 tahun. Selanjutnya 19% pembelian di e-
commerce dilakukan oleh konsumen berusia 34 tahun ke atas.
(economy.okezone.com)

Untuk menggambarkan fenomena impulse buying serta variabel yang
akan diteliti, penulis melakukan survey awal terhadap 30 responden
Mahasiswa Universitas Negeri Padang yang berbelanja pada E-commerce

Tokopedia yang dilihat pada tabel berikut:



Tabel 1. Fenomena Impulse Buying Konsumen Mahasiswa Universitas
Negeri Padang di E-commerce Tokopedia

No Pernyataan Ya | Tidak
1 | Saya membeli produk di situs Tokopedia walau tidak | 6 24
direncanakan sebelumnya.
2 | Saat membeli produk di situs Tokopedia, saya| 4 26
cenderung membeli tanpa berpikir panjang.
3 | Saya suka membeli produk di situs Tokopedia karena | 6 24
situs yang nyaman.
4 | Saya suka membeli produk di situs Tokopedia| 5 25
walaupun mungkin tidak sesuai dengan kebutuhan
saya.

Sumber: Hasil pengolahan data primer, Tahun 2019.

Berdasarkan survey di atas terlihat sebanyak 24 konsumen menjawab
“tidak” untuk pernyataan nomor 1, artinya saat berbelanja di e-commerce
Tokopedia konsumen merencanakannya terlebh dahulu. Untuk pernyataan
nomor 2, sebanyak 26 konsumen menjawab “tidak” artinya konsumen
cenderung berpikir panjang saat membeli suatu produk. Selanjutnya untuk
pernyataan nomor 3, sebanyak 24 konsumen menjawab “tidak” artinya
konsumen tidak nyaman saat berbelanja di situs Tokopedia. Kemudian untuk
pernyataan nomor 4 ada 25 konsumen yang menjawab “tidak”, artinya saat
berbelanja, konsumen selalu berbelanja sesuai kebutuhannya.

Akram, et al., (2017) menyatakan ada beberapa faktor yang
mempengaruhi impulse buying, yaitu “Hedonic Motivation, Utilitarian
Motivations, Social Shopping, Perceived Easefulness, Perceived Enjoyment,
Urge to Buy Impullsively”. Menurut Mohan, et al., (2013) ada 2 faktor
mediator yang mempengaruhi Impulse Buying, yaitu Positive Affect dan
Negative Affect. (Mohan, et al., 2013) mengatakan affect sebagai perasaan

seseorang yang ditandai dalam dua dimensi. Secara umum dapat digambarkan



bahwa variabel mediator tersebut berasal dari diri konsumen dan dapat dengan
mudah berubah-ubah saat melakukan pembelian. Seperti emosi, rasa puas,
benci, rasa ingin membeli dengan segera dan lain sebagainya yang dirasakan
konsumen saat itu.

Menurut Beatty & Ferrel (1998), “Shopping Enjoyment Tendency
didefinisikan sebagai kesenangan yang diperoleh dalam proses berbelanja”. Di
mana seorang konsumen dapat menikmati beberapa konteks belanja lebih
daripada konsumen lainnya. Individu yang menikmati berbelanja atau sebagai
konsumen yang berekreasi.” Artinya konsumen ini menghabiskan lebih
banyak waktu berbelanja dan akan berbelanja lebih banyak setelah melakukan
pembelian sebelumnya.

Shopping Enjoyment Tendency merupakan salah satu cara yang
dibutuhkan perusahaan untuk meningkatkan penjualan produk. Di mana setiap
konsumen yang enjoy dan menikmati proses belanja di situs yang ditawarkan
e-commerce akan cenderung berbelanja lebih banyak dan akan lebih sering
berbelanja di situs tersebut. Selain itu, shopping enjoyment tendency
diharapkan dapat menarik pelanggan baru, mempengaruhi pelanggan untuk
membeli produk baru, dan meningkatkan impulse buying (pembelian tanpa
terencana sebelumnya). Untuk menggambarkan masalah shopping enjoyment

tendency dapat dilihat melalui review pengguna Tokopedia berikut:
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Gambar 2. Review Konsumen Tokopedia Terkait Shopping
Enjoyment Tendency

Sumber: Review di Playstore Tokopedia, Tahun 2019

Gambar 2 merupakan beberapa komentar pengguna terkait
kenyamanan di Tokopedia. Berdasarkan gambar di atas terdapat review
konsumen, yang menyatakan beberapa komentar negatif terkait sistem yang
ada pada Tokopedia. Hal ini mengindikasikan bahwa kenyamanan konsumen
di saat menggunakan situs Tokopedia belum begitu baik, di mana
kecenderungan akan kesenangan berbelanja pada Tokepedia tidak begitu
dirasakan, sehingga menimbulkan complaint, atau komentar sebagai bentuk

kritikan para konsumen.



Untuk mendukung data yang ada di lapangan juga menggambarkan
shopping enjoyment tendency di situs Tokopedia, melalui survey awal pada
30 responden Mahasiswa Universitas Negeri Padang yang pernah berbelanja
pada situs Tokopedia yang dirangkum dalam tabel berikut:

Tabel 2. Fenomena Shopping enjoyment tendency Mahasiswa Universitas
Negeri Padang di E-commerce Tokopedia

No Pernyataan Ya | Tidak

1 Saya merasa senang mengunjungi situs Tokopedia. 6 24

2 Saya merasa senang saat menjelajahi situs 4 26
Tokopedia.

3 Saya merasa situs Tokopedia menarik untuk 7 23
dikunjungi.

Sumber: Hasil pengolahan data primer, Tahun 2019

Berdasarkan hasil survey awal yang dilakukan terhadap 30 responden
Tokopedia Mahasiswa Univeristas Negeri Padang, sebanyak 24 konsumen
menjawab “tidak™ untuk pernyataan nomor 1, artinya responden tidak merasa
senang mengunjungi situs Tokopedia. Untuk pernyataan nomor 2, sebanyak
26 responden menjawab “tidak”, artinya konsumen tidak merasa senang saat
menjelajahi situs Tokopedia. Selanjutnya untuk pernyataan nomor 3, sebanyak
23 konsumen menjawab “tidak”, artinya konsumen tidak merasa situs
Tokopedia menarik untuk dikunjungi. Jadi, dapat disimpulkan bahwa
shopping enjoyment tendency yang dirasakan konsumen saat mengunjungi
situs Tokopedia masih tergolong sedikit. Hali ini dibuktikan dengan sedikitnya
konsumen merasa senang saat mengunjungi situs Tokopedia, sedikitnya
konsumen merasa senang saat menjelajahi situs Tokopedia, dan sedikitnya

konsumen yang merasa situs Tokopedia menarik untuk dikunjungi.



Perceived ease of use (persepsi kemudahan penggunaan) juga dapat
menjadi aspek timbulnya impuls buying pada produk yang ditawarkan oleh
penjual pada situs e-commerce. Khususnya kemudahan dalam penggunaan
aplikasi. Seperti meminimalisir sistem aplikasi yang membingungkan, sulit
mempelajari cara penggunaan, aplikasi sering error/bermasalah, sulit
menjelajahi situs, sulit membeli barang, serta rumitnya pembayaran yang
ditawarkan. Untuk menggambarkan masalah yang ditemukan pada kondisi ini,

maka dapat dilihat pada review berikut:
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Gambar 3. Review Konsumen Tokopedia Terkait Perceived Ease of Use
Sumber: Review di Playstore Tokopedia, Tahun 2019

Berdasarkan Gambar 3 dapat dilihat tentang kekecewaan konsumen
pada penggunaan Tokopedia yang telah dilakukan. Hal ini secara keseluruhan

menggambarkan bagaimana kesulitan dan keluhan yang dirasakan oleh
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konsumen saat bertransaksi melalui Tokopedia. Berdasarkan kondisi tersebut
menunjukkan bahwa Tokopedia sebagai online shop belum andal untuk
digunakan oleh konsumen khususnya terkait kemudahan penggunaan.

Untuk mempertegas kondisi di lapangan, maka penulis mendukung data
tersebut dengan melakukan survei awal kepada konsumen yang menggunakan
Tokopedia yang berhubungan denga kemudahan penggunaan. Hasil survei
tersebut dapat ditunjukkan sebagai berikut:

Tabel 3. Fenomena Perceived Ease of Use Mahasiswa Universitas Negeri
Padang di E-commerce Tokopedia

No Pernyataan Ya | Tidak

1 | Saya merasa sistem Aplikasi Tokopedia mudah 7 23
digunakan.

2 | Saya merasa situs Tokopedia mudah ditelusuri. 5 25

3 | Saya merasa tampilan situs Tokopedia terorganisir 4 26
dengan baik.

4 | Saya merasa mudah mempelajari tentang cara 7 23
penggunaan situs Tokopedia.

Sumber: Hasil pengolahan data primer, Tahun 2019

Berdasarkan survey awal yang dilakukan terhadap 30 responden
Tokopedia, sebanyak 23 responden menjawab “tidak” untuk pernyataan
nomor 1, artinya konsumen merasa sistem aplikasi Tokopedia sulit digunakan.
Untuk pernyataan nomor 2, sebanyak 25 konsumen menjawab “tidak”, artinya
konsumen merasa sulit menyusuri situs Tokopedia. Berikutnya pernyataan
nomor 3, sebanyak 26 responden menjawab “tidak”, artinya konsumen merasa
tampilan situs Tokopedia tidak terorganisir dengan baik. Selanjutnya untuk
pernyataan nomr 4, sebanyak 23 responden menjawab “tidak”, artinya
konsumen merasa sulit mempelajari cara penggunaan situs Tokopedia. Jadi,

dapat disimpulkan perceived ease of use yang dirasakan konsumen Tokopedia
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masih tergolong sedikit. Hal ini dibuktikan bahwa konsumen merasa aplikasi
situs Tokopedia masih sulit digunakan, konsumen merasakan sulit menelusuri
situs Tokopedia, merasa tampilan situs Tokopedia belum terorganisir dengan
baik, dan masih sulitnya mempelajari cara penggunaan situs Tokopedia.
Berdasarkan uraian di atas, maka perlu dilakukan penelitian lebih
lanjut dengan judul: “Pengaruh Shopping Enjoyment Tendency dan
Perceived Ease of Use Terhadap Impulse Buying Melalui Positive dan
Negative Affect Serta Urge To Buy Tokopedia (Studi pada Mahasiswa

Universitas Negeri Padang)”.

. ldentifikasi Masalah
Berdasarkan latar belakang masalah, maka dapat diidentifikasi
masalah-masalah sebagai berikut:

1. Masih rendahnya tingkat impulse buying di Tokopedia pada Mahasiswa
Universitas Negeri Padang.

2. Kurangnya Shopping Enjoyment Tendency yang dirasakan konsumen
Tokopedia belum mampu menarik konsumennya untuk berbelanja secara
impulsif.

3. Perceived Ease of Use yang ditawarkan Tokopedia belum mampu menarik

konsumennya untuk berbelanja secara impulsif.
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C. Pembatasan Masalah

Berdasarkan idenifikasi masalah di atas, maka penulis dapat
membatasi permasalahan ini agar pembahasan dapat mencapai sasaran yang
diinginkan, disini penulis membatasi masalah, yaitu: Pengaruh Shopping
Enjoyment Tendency dan Perceived Ease of Use Terhadap Impulse Buying
Melalui Positive dan Negative Affect serta Urge To Buy Tokopedia (Studi pada

Mahasiswa Universitas Negeri Padang).

D. Perumusan Masalah
Berdasarkan dengan batasan masalah di atas, maka perumusan masalah

yang akan diteliti adalah:

1. Bagaimana pengaruh Shopping Enjoyment Tendency terhadap Positive
Affect?

2. Bagaimana pengaruh Shopping Enjoyment Tendency terhadap Negative
Affect?

3. Bagaimana pengaruh Perceived Ease of Use terhadap Positive Affect?

4. Bagaimana pengaruh Perceived Ease of Use terhadap Negative Affect?

5. Bagaimana pengaruh Positive Affect terhadap Urge to Buy?

6. Bagaimana pengaruh Negative Affect terhadap Urge to Buy?

7. Bagaimana pengaruh Urge to Buy terhadap Impulse Buying?

E. Tujuan Penelitian
Dengan dilakukannya penelitian ini, maka tujuan yang ingin dicapai

adalah untuk mengetahui:
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1. Pengaruh Shopping Enjoyment Tendency terhadap Positive Affect.
2. Pengaruh Shopping Enjoyment Tendency terhadap Negative Affect.
3. Pengaruh Perceived Ease of Use terhadap Positive Affect.

4. Pengaruh Perceived Ease of Use terhadap Negative Affect.

5. Pengaruh Positive Affect terhadap Urge to Buy.

6. Pengaruh Negative Affect terhadap Urge to Buy

7. Pengaruh Urge to Buy terhadap Impulse Buying

. Manfaat Penelitian

Berdasarkan tujuan penelitian, maka manfaat yang diharapkan dari
penelitian ini adalah:
1. Manfaat Teoritis
a. Manfaat teoritis penelitian ini adalah untuk menambah pengetahuan
dan wawasan penulis dalam menerapkan teori-teori yang telah di
pelajari selama menjalani pendidikan dibangku perkuliahan, serta
dapat dijadikan referensi untuk penelitian selanjutnya
b. Sebagai salah satu syarat untuk memperoleh gelar Sarjana di Fakultas
Ekonomi Universitas Negeri Padang dan menjadi referensi penelitian
selanjutnya.
2. Manfaat Praktis
Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi pada
industri e-commerce, terutama perusahaan Tokopedia yang mempengaruhi

impulse buying di Tokopedia.



KAJIAN TEORI, KERANGKiAIEOIII\ISEPTUAL DAN HIPOTESIS
A. Kajian Teori
1. Pembelian Impulsif (Impulse Buying)
a. Pengertian Pembelian Impulsif

Chang, Yuhmiin (2017) & Beatty & Ferrel (1998) menyatakan
bahwa “Impulse buying adalah dorongan tiba-tiba yang dirasakan
konsumen untuk membeli suatu produk pada saat melihat produk tersebut
tanpa berniat membeli produk itu sebelumnya”. Selanjutnya (Wu, et al.,
2016) menyatakan bahwa “impulse buying sebagai keputusan pembelian
yang tidak direncanakan dan tiba-tiba yang didorong oleh rangsangan
keadaan lingkungan dan disertai perasaan senang dan gembira yang kuat”.

Bellini, et al., (2017) menyatakan “pembelian impulsif adalah
pembelian spontan dengan sedikit pemikiran seorang pembelanja dan
memutuskan untuk membeli dengan dorongan tiba-tiba”. Sedangkan
(Akram, et al., 2017) menyatakan bahwa ‘“pembelian impulsif terjadi
ketika konsumen mengalami keinginan tiba-tiba, kuat, dan memaksa untuk
membeli sesuatu”

Berdasarkan beberapa definisi di atas, maka dapat disimpulkan
bahwa impulse buying adalah perilaku pembelian yang dilakukan
konsumen dimana konsumen tersebut melakukan pembelian tanpa adanya

perencanaan, sesuatu dengan segera tanpa adanya suatu pertimbangan

14
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untuk akibat yang akan dihadapi. Dengan demikian, konsumen tidak lagi
berfikir rasional dalam perilaku pembelian.
. Karakteristik Pembelian Impulsif
Menurut Akram et al., (2017), Impulse Buying memiliki beberapa
karakteristik, yaitu: “Spontanitas, Kekuatan, Kompulasi, Intensitas, dan
Kegairahan, Stimulasi, dan Ketidakpedulian akan akibat”.
1) Spontanitas
Pembelian ini tidak diharapkan dan memotivasi konsumen untuk
membeli sekarang, sering sebagai respon terhadap stimulasi visual yang
langsung di tempat penjualan.
2) Kekuatan, kompulasi, dan intensitas
Mungkin ada motivasi untuk mengesampingkan semua yang lain dan
bertindak seketika.
3) Kegairahan dan stimulasi
Desakan mendadak untuk membeli sering disertai emosi yang dicirikan
sebagai “menggairahkan”, “menggetarkan” atau “liar”.
4) Ketidakpedulian akan akibat
Desakan untuk membeli dapat menjadi begitu sulit ditolak, sehingga
akibat yang mungkin negatif akan diabaikan.
Tipe-tipe Pembelian Impulsif (Impulse Buying)
Menurut Bellini et al., (2017) impulse buying dibagi dalam empat
kategori pembelian yaitu: “pure impulse, suggestion impulse, reminder

impulse serta impulse terencana” :
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1) Pure Impulse
Pembelian yang ditandai dengan tidak adanya perencanaan sama sekali.
2) Suggestion Impulse
Suatu produk yang ditemui konsumen untuk pertama kali akan
menstimulasi keinginan untuk mencobanya.
3) Reminder Impulse
Ketika konsumen membeli berdasarkan jenis impulse ini, dikarenakan
unit tersebut biasanya memang dibeli juga, tetapi tidak terjadi untuk
diantisipasi atau tercatat dalam daftar belanja.
4) Impulse Terencana
Aspek perencanaan dalam perilaku ini menunjukkan respon konsumen
terhadap beberapa insentif spesial untuk membeli unit yang tidak
diantisipasi.
Indikator Pembelian Impulsif
Menurut Bayley dan Nancarrow (1998), pembelian implusif dapat
diukur dengan lima indikator, yaitu :
1) Perasaan kekuatan luar biasa dari produk;
Yaitu adanya suatu kelebihan atau keunggulan dari suatu produk yang
dirasakan konsumen dan dapat memicu pembelian impulsif
2) Perasaan intens harus membeli produk segera;
Konsumen merasa ada keterkaitan atau keinginan untuk membeli
segera produk yang dilihatnya

3) Mengabaikan konsekuensi negatif dari pembelian;
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Rasa ingin membeli/memiliki barang tertentu yang dirasakan
konsumen cenderung mengakibatkan konsumen mengabaikan
kosekuensi negatif dari pembelian barang tersebut. Seperti manfaat
atau kegunaan dari produk yang dibelinya.

Perasaan senang, bahkan euforia;

Konsumen merasa senang dan merasa sangat bersemangat untuk
membeli/memiliki barang tersebut.

Konflik antara kontrol dan kesenangan

Adanya kebingungan yang dirasakan konsumen untuk menentukan
pilihan apakah mengontrol diri untuk tidak membeli atau melakukan
pembelian dan akan merasa senang memiliki barang tersebut.

Verhagen & Dollen, (2011) serta Huang, (2016) dalam

penelitiannya menemukan 4 indikator yang menyebabkan pembelian

impulsif, yaitu :

1)

2)

3)

Pembelian secara spontan

Yaitu rasa ingin membeli secara cepat, tanpa berpikir panjang yang
dirasakan konsumen saat melihat suatu suatu produk.

Pembelian tidak direncanakan

Yaitu pembelian yang terjadi tanpa diduga, tanpa kesengajaan dan
terjadi diluar perkiraan konsumen.

Tidak bermaksud melakukan pembelian sebelumnya
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Pembelian yang dilakukan konsumen tanpa ada niat dan keinginan
untuk membeli sebelumnya, namun hanya dirasakan saat melihat
produk tersebut.

Tidak bisa menolak untuk melakukan pembelian

Saat konsumen melihat suatu produk, konsumen merasa harus

membeli produk tersebut.

Faktor-faktor yang Mempengaruhi Pembelian Impulsif

Harmancioglu, et al., (2009) membagi dua faktor- faktor pembelian

impulsif, yaitu:

1)

2)

Kegembiraan dan harga diri

Yang mana seseorang melakukan pembelian impulsif untuk
kegembiraan kesenangan pribadi nya serta untuk menaikkan nilai
dirinya dimata orang lain

Pendapat baik dimata orang lain

Semisal menarik orang lain membicarakan tentang dirinya dalam hal-
hal yang positif dengan kata lain tidak melanggar norma-norma yang
berlaku.

Akram, et al., (2017) menyatakan beberapa faktor yang

mempengaruhi impulse buying, yaitu:

1) Hedonic Motivation

Yaitu motivasi konsumen untuk berbelanja sebagai suatu kesenangan
tersendiri, sehingga tidak memperhatikan manfaat dari produk itu

sendiri.
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2) Utilitarian Motivations
Yaitu motivasi yang berasal dari diri konsumen baik itu motivasi
positif maupun negatif untuk mendesak mereka berbelanja tanpa
berpikir akan manfaat/akibatnya.

3) Social Shopping
Adalah kegiatan berbelanja yang dipengaruhi lingkungan sosial, atau
bisa juga disebut kegiatan belanja yang dipengaruhi lingkungan
sosial.

4) Perceived easefulness
Yaitu suatu persepsi sejauh mana seseorang percaya bahwa sistem
tertentu yang digunakannya dapat membantu/meringankan atau
memudahkan kegiatan yang dilakukannya.

5) Perceived Enjoyment
Dapat dikatakan sebagai suatu persepsi kenikmatan atau kesenangan
yang dirasakan konsumen saat melakukan kegiatan berbelanja.

6) Urge to Buy Implusively
Yaitu desakan yang dirasakan seseorang untuk membeli pada saat itu

juga tanpa memikirkan akibatnya.

Bellini et al., (2017) menyimpulkan 3 faktor pembelian impulsif, yaitu:
1) Karakteristik individu
Sejauh mana seorang individu cenderung melakukan pembelian yang
tidak diinginkan, segera, tidak efektif dan impuls atau kecenderungan
untuk merespon dengan cepat terhadap stimulus yang diberikan,

tanpa pertimbangan dan evaluasi konsekuensi.
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2) Kategori Produk
Tingkat ketertarikan dari kategori produk yang dibeli dan siklus
pembelian antara pembelian suatu produk dan pembelian selanjutnya
mempengaruhi kemungkinan untuk pembelian impulsif.

3) Faktor situasi
Faktor situasi yang dimaksud seperti lingkungan fisik, lingkungan
sosial, perspektif, dan produk. Perspektif yang dimaksud di sini
adalah anggapan yang berasal dari diri seseorang tentang tindakan

yang akan dilakukannya.

2. Urge to Buy
a. Pengertian Urge to Buy

Bellini, et al., (2017) dan Rook & Fisher, (1995) menyatakan
bahwa “urge to buy terfokus pada dorongan keinginan spontan atau tiba-
tiba untuk membeli sesuatu. Meskipun dorongan atau keinginan tersebut
kuat dan kadang-kadang tak tertahankan, namun dorongan tersebut tidak
selalu ditindak lanjuti menjadi pembelian”. Vonkeman, et al., (2017)
menyatakan Urge to buy “adalah pembelian yang dilakukan konsumen
tanpa pertimbangan yang cermat dan tidak memikirkan konsekuensi dari
pembelian tersebut”

Urge to buy “adalah keadaan keinginan yang dialami saat bertemu
dengan objek di lingkungan belanja seperti produk, model atau merek

tertentu Ketika konsumen melihat-lihat di toko, mereka mengalami lebih
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banyak dorongan, dan kemungkinan mereka terlibat dalam peningkatan
pembelian impulsif” (Mohan, et al., 2013)

Beatty & Ferrel (1998) urge to buy “adalah adanya suatu dorongan
merasa ingin membeli yang dirasakan konsumen saat melihat suatu
barang. Keinginan tersebut terjadi secara tiba-tiba dan spontan. Karena
dorongan ini memungkinkan pembelian impusif meningkat. Jadi dapat
didefinisikan urge to buy adalah dorongan yang tiba-tiba dirasakan
konsumen untuk membeli suatu produk meskipun produk itu tidak
direncanakan sebelumnya®.

Indikator Urge to Buy

Dalam penelitiannya Bellini et al., (2017) mengukur urge to buy
dengan tiga indikator, indikator urge to buy tersebut antara lain :

1) Mengalami sejumlah dorongan tiba-tiba untuk membeli sesuatu;
Adanya dorongan yang dirasakan konsumen untuk membeli suatu
barang

2) Disaat berbelanja melihat sejumlah barang yang ingin dibeli, meskipun

barang tersebut tidak direncanakan sebelumnya;
Yaitu keinginan untuk membeli barang yang timbul dalam diri
konsumen meskipun tidak berniat membeli barang tersebut
sebelumnya namun keinginan tersebut spontan dirasakan saat berada di
toko atau saat menyusuri aplikasi.

3) Mengalami dorongan kuat untuk melakukan pembelian yang tidak

direncanakan saat berbelanja;
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Adanya dorongan kuat atau rangsangan dari dalam diri konsumen
untuk membeli barang diluar perencaan saat berada di toko. Dan
dorongan tersebut lebih kuat dari sekedar ingin membeli namun harus

membeli barang tersebut.

3. Negative Affect
a. Pengertian Negative Affect

Mohan, et al., (2013) mengatakan negative affect “melibatkan
tekanan dan keterlibatan yang tidak menyenangkan. Yang termasuk dalam
keadaan tersebut seperti kemarahan, merasa jijik, perasaan bersalah, rasa
takut, dang kejengkelan”. (Verhagen & Dollen 2011) “Pengaruh negatif
didefinisikan sebagai sejauh mana seseorang merasa tertekan, tidak suka,
dan merasa terganggu”.

Bellini et al., (2017) “negative affect melibatkan perasaan tertekan
dan tidak ada keterlibatan yang menyenangkan yang mencakup berbagai
keadaan suasana hati yang buruk, termasuk kemarahan dan rasa bersalah”.
(Liu, et al., 2018) mengatakan bahwa “pengaruh negatif dapat
memprediksi pembelian impulsif, yang mana dilihat sebagai sarana untuk
memperbaiki emosi negatif. Pembelian impuls adalah perilaku yang
berhubungan dengan emosi”. Ketika emosi negatif muncul, individu
cenderung terlibat dalam perilaku pembelian impulsif dan menganggap

perilaku ini sebagai cara untuk menghibur diri.
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Artinya Negative Affect adalah sesuatu yang terjadi dalam diri
seseorang yang menyebabkan hal-hal yang tidak diinginkan seperti
kemarahan, tidak suka dan kejengkelan dan perasaan tersebut dapat
memicu tidak terjadinya pembelian impulsif.

b. Indikator Negative Affect
Bellini et al., (2017) mengatakan bahwa ada beberapa indikator pada

negative affect. Indikator-indikator tersebut antara lain :

1) Merasa bosan saat berbelanja
Perasaan bosan mengacu pada perasaan tidak suka dan jemu yang
dirasakan konsumen saat berbelanja. Perasaan bosan tersebut dapat
disebabkan oleh karena sudah terlalu sering berbelanja di toko/aplikasi
tersebut atau tidak menyukai aktivitas berbelanja tersebut.

2) Merasa lesu ketika berbelanja
Adalah perasaan tidak bersemangat atau lelah yang dirasakan
konsumen saat berbelanja.

3) Merasa kesal saat berbelanja
Yaitu adanya perasaan marah atau tidak suka yang dirasakan

konsumen saat berbelanja di suatu toko/aplikasi.

4. Positive Affect
a. Pengertian Positive Affect
Affect adalah keadaan perasaan seseorang yang ditandai dalam dua
dimensi yaitu positif dan negatif (Mohan, et al., 2013). Positive Affect

adalah “seseorang yang dipengaruhi oleh suasana hati yang sudah ada
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dalam dirinya, posisi afektif, dan reaksi terhadap pengaruh lingkungan
sekitarnya. Seperti melihat barang yang diinginkan, atau penjual yang
ditemui saat merencanakan pembelian”. (Beatty & Ferrell, 1998)

Seseorang yang berada dalam suasana hati yang baik akan lebih
cenderung memperlihatkan perilaku menyukai daripada perilaku
menghindar. Suasana hati yang positif akan membuat seseorang untuk
lebih menghargai diri mereka sendiri, merasa seolah-olah mereka memiliki
lebih banyak kebebasan untuk bertindak, dan akan menghasilkan perilaku
yang bertujuan mempertahankan keadaan suasana hati yang positif
(Bellini, et al., 2017 dan Beatty & Ferrel, 1998). (Verhagen & Dollen,
2011) “menyatakan positive affect sebagai sejaun mana seseorang merasa
antusias, bersemangat dan terinspirasi”.

Jadi positive affect dapat diartikan bagaimana seseorang yang
dalam mood atau suasana hati yang baik akan cenderung dapat membuat
seseorang bertindak dan berprilaku positif.

Indikator Positive Affect

Bellini et al., (2017) positive affect dapat dikur dengan tiga

indikator. Adapun indikator-indikator tersebut sebagai berikut:

1) Merasa bersemangat saat berbelanja
Semangat, mengacu pada rasa keinginan yang kuat untuk berbelanja.
Semangat tersebut bisa disebabkan oleh berbagai hal, salah satunya

rasa suka konsumen dengan tempat berbelanja tersebut.
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2) Merasa antusias saat berbelanja
Antusias yaitu emosi positif yang ada dalam diri konsumen seperti rasa
tertarik yang tinggi dan juga bergairah untuk berbelanja. Antusias
dapat dikatakan perasaan yang lebih tinggi dari sekedar bersemangat
untuk berbelanja.

3) Merasa senang melakukan kegiatan berbelanja
Senang adalah perasaan puas dan bahagia yang dapat dirasakan
konsumen saat berbelanja. Perasaan senang tersebut dapat dirasakan

karena apa yang diharapkan sesuai dengan yang didapatkan konsumen.

5. Perceived Ease of Use
a. Pengertian Perceived Ease of Use

Perceived Ease of Use atau persepsi kemudahan penggunaaan
pertama kali diperkenalkan oleh (Davis, 1989) dalam Technology
Acceptance Model (TAM). Dalam model yang diperkenalkan perceived
ease of use menunjukkan sejauh mana seorang konsumen percaya bahwa
dengan menggunakan suatu teknologi atau sistem, tidak diperlukan usaha
yang besar.

Meskipun usaha menurut setiap orang berbeda-beda tetapi pada
umumnya untuk menghindari penolakan dari sebuah sistem, maka sistem
tersebut harus mudah diaplikasikan oleh pengguna tanpa mengeluarkan
usaha yang memberatkan.

Selain itu, intensitas penggunaan dan interaksi antar pengguna

dengan sistem juga dapat menunjukkan kemudahan dalam
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penggunaannya. (Davis, 1989) lebih lanjut menjelaskan dengan adanya
kemudahan (ease) suatu usaha akan dapat dilakukan dengan bebas tanpa
adanya kesulitan. Dalam hal ini, sebuah aplikasi atau website cenderung
lebih diterima lebih banyak digunakan oleh konsumen jika aplikasi atau
website tersebut mudah digunakan atau dioperasikan.

Verhagen & Dollen, (2011) mengatakan kemudahan yang
dirasakan atau dialami oleh konsumen dalam menyusuri aplikasi toko itu
penting. Karena dengan kemudahan tersebut konsumen akan betah dan
tertarik menyusuri aplikasi tersebut.

Perceived ease of use adalah konsumen meyakini bahwa
penggunaan sistem informasi yang digunakan mudah dan tidak
memerlukan usaha keras dari pemakainya untuk bisa menggunakannya
(Davis, 2000). Dalam hal ini, penggunaan sistem informasi yang dimaksud
adalah penggunaan website dari toko-toko online sebagai tempat
berbelanja secara online. Konsep perceived ease of use secara garis besar
menjelaskan tujuan penggunaan sistem informasi dan kemudahan
penggunaan sistem untuk tujuan sesuai dengan keinginan konsumen
dimana dalam menggunakan sebuah situs belanja online seorang
konsumen tidak perlu melakukan usaha yang lebih banyak untuk dapat
mengerti dan menggunakan situs tersebut.

Indikator Perceived Ease of Use

Venkatesh & Davis, (2000) mengatakan bahwa ada beberapa

indikator pada Perceived Ease of Use. Adapun indikator-indikator tesebut

adalah sebagai berikut :
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Interaksi individu dengan sistem jelas dan mudah dimengerti (clear
and understanble).

Artinya sistem yang dibuka dapat dipahami dengan jelas dan mudah
dimengerti oleh penggunanya. Sehingga tidak akan ada kekeliruan arti
yang dipahami oleh pengguna sistem tersebut

Tidak dibutuhkan banyak usaha untuk berinteraksi dengan sistem
tersebut.

Artinya konsumen hanya menghabiskan sedikit usaha untuk
menggunakan sistem tersebut. Dapat juga dikatakan sistem tersebut
tidak akan membuang-buang waktu pengguna untuk menelusurinya
Sistem mudah digunakan.

Mudah, artinya pengguna tidak merasa sulit dalam menggunakan
sistem tersebut. Dengan kemudahan tersebut semakin sedikit tenaga
dan tindakan yang dilakukan konsumen untuk menggunakan sistem
tersebut.

Mudah mengoperasikan sistem sesuai dengan apa yang ingin individu
cari.

Artinya sistem tersebut tidak akan membingungkan konsumen dan
akan tertata rapi berdasarkan kriteria yang dibutuhkan.

Selanjutnya, Verhagen & Dolen, (2011) mengukur Perceived Ease

Of Use dalam 4 indikator, adapun indikator tersebut sebagai berikut:

1)

Aplikasi mudah digunakan
Pengguna tidak merasa sulit dalam menggunakan sistem tersebut.
Dengan kemudahan tersebut semakin sedikit tenaga dan tindakan yang

dilakukan konsumen untuk menggunakan sistem tersebut.
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2) Aplikasi mudah ditelusuri
Mudah ditelusuri berarti aplikasi yang disediakan mudah dijalankan
dan tidak membingungkan pengguna.

3) Tampilan aplikasi yang terorganisir
Artinya tampilan-tampilan yang ada dalam aplikasi tersebut tertata
dengan baik dan dapat dengan mudah diidentifikasi berdasarkan
kriteria. Sehinggga konsumen tidak akan kesulitan dalam memcari apa
yang mereka butuhkan.

4) Mudah mempelajari tentang cara penggunaan aplikasi
Konsumen dapat dengan mudah memahami dan mempelajari tata cara
penggunaan aplikasi tersebut. Sehingga konsumen tidak akan
merasakan kesulitan dan dapat dengan mudah menemukan apa yang

mereka cari.

6. Shopping Enjoyment Tendency
a. Pengertian Shopping Enjoyment Tendecy

Shopping enjoyment tendency “didefinisikan sebagai kesenangan
yang diperoleh dalam proses berbelanja. Yang mana seorang konsumen
dapat menikmati beberapa konteks belanja lebih daripada konsumen
lainnya. Individu yang menikmati berbelanja sebagai konsumen yang
berrekreasi. Artinya konsumen ini menghabiskan lebih banyak waktu
berbelanja dan akan berbelanja lebih lama setelah melakukan pembelian

sebelumnya”. (Beatty & Ferrel, 1998)
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Pembelian barang yang tidak direncanakan namun hanya terfikir
saat berada di toko membuat konsumen lebih merasa puas daripada
membeli barang yang sudah direncanakan nya. Dengan demikian, jika
konsumen menikmati tindakan berbelanja tersebut, dia cenderung untuk
menjelajahi toko/website lebih lama dan menikmati hal tersebut (Bellini,
etal., 2017).

Shopping enjoyment tendency vyaitu “sejauh mana seorang
individu cenderung melakukan pembelian yang tidak diinginkan, segera,
tidak efektif dan impulsif atau kecenderungan untuk merespon dengan
cepat terhadap stimulus yang diberikan, tanpa pertimbangan dan evaluasi
konsekuensi yang akan terjadi setelah melakukan pembelian tersebut”
(Jones, et al., 2003). (Kim & Kim, 2008) mendefenisikan shopping
enjoyment tendency sebagai sifat kepribadian konsumen yang merasa
kegiatan berbelanja sebagai hal yang menyenangkan melebihi dari
konsumen lainnya.

Berdasarkan defenisi para ahli diatas dapat disimpulkan bahwa
shopping enjoyment tendency adalah kenikmatan dan kesenangan
berbelanja yang dirasakan pribadi konsumen saat berbelanja tanpa
memikirkan konsekuensi dan perasaan kesenangan itu melebihi dari
konsumen lainnya.

. Indikator Shopping Enjoyment Tendency

Dalam penelitiannya Verhagen & Dollen, (2011) menyatakan

shopping enjoyment tendency dapat diukur dengan beberapa indikator.

Adapun indikator-indikator tersebut adalah sebagai berikut :
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Situs yang dilihat menyenangkan.

Artinya konsumen merasa senang saat melihat situs tersebut.
Kesenangan konsumen tersebut dapat dilanjutkan dengan cara
menelusuri lebih dalam mengenai aplikasi tersebut.

Kesenangan yang dirasakan saat membuka situs atau menjelajahi situs.
Kesenangan yang dirasakan disini terjadi karena konsumen
melanjutkan untuk menelusuri situs lebih dalam. Apabila harapan saat
melihat situs sesuai dengan yang dirasakan, maka kesenangan saat
menjelajahi situs dapat dirasakan konsumen.

Situs yang dilihat menarik.

Menarik yang dikatakan disini adalah adanya perasaan yang timbul
dalam diri konsumen untuk menelusuri situs lebih jauh dari yang
diduga. Hal ini dapat membangkitkan keinginan untuk berbelanja lebih
banyak.

Selanjutnya Belliani, et al., (2017) menyatakan ada beberapa

indikator yang dapat digunakan mengukur shopping enjoyment tendency.

Berikut adalah indikator-indikator tersebut :

1)

2)

Belanja adalah salah satu hal favorit.

Artinya konsumen merasa bahwa belanja adalah suatu kebiasaan
menyenangkan yang akan selalu dilakukan konsumen.

Belanja adalah salah satu cara mengisi waktu luang.

Konsumen menjadikan belanja sebagai salah satu caranya untuk

mengisi waktu luang. Artinya apabila konsumen memiliki waktu
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luang, maka akan menjadikan belanja sebagai salah satu alternatif
mengisi waktu luang tersebut.
3) Belanja adalah kegiatan yang membuang-buang waktu
Konsumen menganggap bahwa belanja adalah kegiatan yang hanya
membuang-buang waktu.
7. Hubungan Antar Variabel
a. Hubungan Shopping Enjoyment Tendency dengan Positive Affect
Shopping Enjoyment Tendency didefinisikan sebagai kesenangan
yang diperoleh dalam proses belanja (Beatty & Ferrell, 1998). Menurut
(Bellini et al., 2017) “pembeli yang mendapatkan kesenangan dari
berbelanja, lebih mungkin mendapatkan psikologis positif dari proses
belanja itu sendiri dan lebih banyak terlibat dalam pembelian yang tidak
direncanakan”. Shopping Enjoyment Tendency “online dapat dirangsang
oleh musik di latar belakang dan efek visual menyenangkan, hal ini dapat
memiliki efek yang signifikan pada emosi positif“ (Verhagen & Dolen,
2011). Konsumen mendapat kesenangan dan kenikmatan dari berbelanja
(Babin, 1994 dan Mohan et al., 2013). Konsumen yang menikmati
berbelanja lebih banyak terlibat dalam pembelian yang tidak direncanakan,
dan mendapatkan imbalan psikologis dari proses berbelanja itu sendiri
(Bellenger, 1980 dan Mohan et al., 2013). Konsumen akan menikmati
suasana tersebut dan akan membuat pembelian tidak terencana meningkat.
Oleh karena itu dapat disimpulkan semakin tinggi Shopping Enjoyment

Tendency maka semakin tinggi pula tingkat positive affect.



32

b. Hubungan Shopping Enjoyment Tendency dengan Negative Affect

Pengaruh positif dan negatif dianggap sebagai dua emosi dasar
independen yang bersifat universal lintas gender dan kelompok umur, dan
dapat ditemukan di semua budaya (Verhagen & Dolen, 2011). Negative
Affect yang dialami dapat secara negatif mempengaruhi keinginan
seseorang untuk membeli secara impulsif, yaitu suasana hati yang negatif
dapat menurunkan perilaku pembelian. (Verhagen & Dolen, 2011). Mood
negatif pada perilaku yang dihasilkan tidak jelas, kadang-kadang efek
yang dihasilkan mirip dengan yang diraskan oleh suasana hati positif,
sementara di lain waktu mereka menghasilkan efek yang berlawanan
(Beatty & Ferrell, 1998). Negatife Affect secara umum menciptakan
sebuah hasrat untuk penarikan diri dari lingkungan karena membuat
konsumen untuk tidak menyelesaikan tujuan pembelanjaan (Eroglu, 1993
dan Mohan et al., 2013). Negative affect melibatkan perasaan tertekan dan
keterlibatan yang tidak menyenangkan yang menggolongkan berbagai
keadaan afektif yang bermusuhan, seperti kemarahan, jijik, rasa bersalah,
ketakutan, dan iritasi (Watson, 1988 dan Mohan et al., 2013)

Oleh karena itu dapat di simpulkan bahwa suasana hati/ mood
seseorang dapat mempengaruhi kenikmatan berbelanja yang dirasakan
seseorang. Semakin tinggi enjoyment yang dirasakan konsumen maka

semakin rendah negative affect yang dirasakan konsumen.
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Hubungan Perceived Ease of Use dengan Positive Affect

Verhagen & Dolen (2011) mengatakan kemudahan yang dirasakan
atau dialami oleh konsumen dalam menyusuri aplikasi toko itu penting.
Karena dengan kemudahan tersebut konsumen akan betah dan tertarik
menyusuri aplikasi tersebut. Ketika konsumen membuat keputusan untuk
membeli online, mereka sering bertindak impulsif dan dipicu oleh
pembelian yang mudah dan akses ke produk dalam bentuk mengklik
pemesanan, pengiriman tanpa rasa khawatir, dan tidak adanya tekanan
sosial (Jeffrey & Hodge dalam Akram, 2017). (Either 2006 dan Verhagen
& Dolen, 2011) menemukan bahwa evaluasi positif terhadap kegunaan,
termasuk kemudahan penggunaan, memiliki dampak positif pada emosi
positif.

Berdasarkan pernyataan tersebut dapat diartikan bahwa kemudahan
penggunaan akan berpengaruh positif terhadap konsumen. Semakin mudah
suatu aplikasi digunakan akan semakin betah konsumen dalam
menyusurinya dan akan berpengaruh positif kepada perasaan konsumen.
Hubungan Perceived Ease of Use dengan Negative Affect

Berdasarkan penelitian sebelumnya efek mood negatif pada
perilaku konsumen tidak jelas atau tidak dapat diperkirakan. Terkadang
mereka menghasilkan efek yang mirip dengan yang dihasilkan oleh
suasana hati yang positif, sementara di waktu lain mereka menghasilkan

efek yang berlawanan (Bellini et al., 2017)
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Verhagen & Dollen (2011) menyatakan kemudahan/ kesulitan
yang dirasakan pengunjung online dalam menyusuri toko itu penting.
Penting untuk mengetahui, misalnya, apakah kegagalan dalam produk atau
layanan mendatangkan perasaan marah atau sedih. Baik orang yang marah
maupun yang sedih merasa bahwa ada sesuatu yang salah telah terjadi
pada mereka, tetapi ketika orang yang sedih menjadi tidak aktif dan
menarik diri, orang yang marah menjadi lebih bersemangat untuk melawan
penyebab kemarahan (Shaver dalam Laros et al, 2005)

Ethier et al, (2006) dan Verhagen & Dollen (2011) menyatakan
bahwa evaluasi positif terhadap kegunaan, termasuk kemudahan
penggunaan, memiliki dampak positif pada emosi positif dan dampak
negatif pada emosi negatif. (Ethier et al., 2008) menyatakan bahwa ada
tiga yang membangkitkan emosi ketidaksukaan yaitu keadaan situasional
yang tidak terstruktur, potensi kontrol, dan agensi (tindakan yang
dilakukan).

Dapat dikatakan bahwa kesulitan penggunaan akan berdampak
negatif dalam pembelian impulsif. Seseorang yang dalam keadaan emosi
negatif yang disebabkan kesulitan penggunaan aplikasi akan menyebabkan
efek negatif pula dalam melakukan pembelian yang mana dengan perasaan
negatif tersebut keinginan berbelanja secara impulse akan rendah sehingga

membuat mereka meninggalkan toko
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Hubungan Positive Affect dengan Urge to Buy

Penelitian sebelumnya menunjukkan hubungan yang positif antara
Positive Affect dengan Urge To Buy. Menurut Rook & Gardner (1993) dan
Bellini et al., (2017) Suasana hati yang positif akan lebih berpengaruh
untuk memberikan keinginan untuk membeli dibandingkan dari suasana
hati yang negatif. Demikian pula (Mohan et al., 2013) menyatakan bahwa
kesenangan secara positif terkait dengan kemungkinan keinginan lebih
dalam berbelanja. Beatty & Ferrell, (1998) juga menemukan hubungan
positif antara pengaruh positif dan keinginan untuk membeli secara
impulsif. Ketika seseorang mengalami pengaruh positif, seseorang lebih
mungkin terlibat dalam pendekatan pembelian daripada perilaku
menghindar. Juga semakin besar emosi positif yang dirasakan oleh
seorang individu, semakin besar pula kemungkinan pengeluaran yang
berlebihan dan pembelian impulsif (Verplanken et al., 2001 dan Verhagen
et al., 2011). (Donovan et al., 1994 dan Bellini et al., 2017) menyatakan
bahwa kesenangan secara positif akan memungkinkan pembelian lebih
dari yang diperkirakan saat berbelanja. Artinya semakin tinggi positive
affect yang dirasakan konsumen, maka semakin tinggi pula keinginan
untuk membeli.
Hubungan Negative Affect dengan Urge to Buy

Dalam penelitian terdahulu, efek mood negatif pada perilaku
pembelian konsumen itu tidak bisa diperkirakan. Terkadang mereka

menghasilkan efek yang mirip dengan yang dihasilkan oleh suasana hati
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yang positif, sementara di waktu lain mereka menghasilkan efek yang
berlawanan (Bellini et al., 2017)

Sejalan dengan penelitian menunjukkan bahwa reaksi dari tekanan
(Youn et al., 2000 dan Mohan et al., 2013) dan memberikan hadiah bagi
bagi diri sendiri untuk mengurangi tekanan (Mick et al., 1990 dan Mohan
et al.,, 2013). Negative affect yang sudah ada sebelumnya dan itu bukan
karena pengaruh toko, dapat menyebabkan penarikan dari toko, dan tidak
mungkin menyebabkan urge to buy (Mohan et al., 2013). (Bellini et al.,
2017) mengemukakan hal yang sama yang mana efek negatif umumnya
menciptakan keinginan untuk menarik diri dari lingkungan karena hal itu
membuat konsumen menganggap toko tidak mungkin menyelesaikan
tujuan yang dimaksudkan untuk mengunjunginya.

Oleh karena itu, hanya ada sedikit peluang urge to buy. Negative
affect dapat menyebabkan konsumen meninggalkan toko, itu tidak
mungkin menyebabkan dorongan impulsif. Artinya semakin tinggi
pengaruh negatif dari konsumen semakin rendah kemungkinan pembelian
impulsif.

Hubungan Urge to Buy dengan Impulse Buying

Hipotesis ini berasal dari keyakinan bahwa hubungan antara urge to
buy dan impulse buying diambil dari kedekatan fisik (Beatty & Ferrell,
1998). Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa konsumen terus
menerus mengalami dorongan impulsif selama perjalanan belanja mereka
ketika mereka menelusuri toko (Rook & Fisher, 1995 dan Beatty dan

Ferrell, 1998), dan mereka tidak dapat menahan banyak dari dorongan



37

impulsif ini meskipun upaya terbaik mereka untuk mengendalikan atau

mengaturnya (Dholakia, 2000 dan Mohan et al., 2013). Sejalan dengan

penelitian sebelumnya (Mohan et al., 2013) mengatakan urge to buy yang

tinggi menyebabkan impulse buying yang tinggi juga.

Konsumen yang terus menerus mengalami dorongan impulsif

selama berbelanja, banyak yang tidak dapat menahan dorongan impulsif

tersebut meskipun berbagai upaya dilakukan untuk mengendalikan atau

mengaturnya (Bellini et al., 2017). Karena itu dinyatakan semakin tinggin

dorongan keinginan membeli, semakin tinggi pula pembelian yang tidak

direncanakan.

B. Penelitian Terdahulu

Beberapa penelitian terdahulu

diteliti dalam penelitian ini antara lain:

Tabel 4 Penelitian Terdahulu

yang terkait dengan variabel yang

No Nama Peneliti Judul Penelitian Hasil Penelitian Variabel
Verhagen & Dolen, | The influence of Perceived online store 1. Perceived online
2011 online store merchandise attractiveness store

beliefs on berpengaruh positif merchandise

consumer online terhadap positive affect attractiveness

impulse buying: A Perceived online store 2. Perceived ease of

model and merchndise attractiveness use

empirical berpengaruh negatif 3. Perceived

application terhadap negative affect Shopping
Perceived ease of use tidak Enjoyment
berpengaruh terhadap 4. Perceived
positive affect website
Perceived ease of use tidak communication
berpengaruh terhadap style
negative affect 5. Positive affect
Perceived shopping 6. Negative affect
enjoyment berpengaruh 7. Browsing
positif terhadap positive 8. Urge to buy
affect 9. Impulse buying

Perceived shopping
enjoyment tidak
berpengaruh terhadap
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No

Nama Peneliti

Judul Penelitian

Hasil Penelitian

Variabel

10.

11.

12.

13.

14.

negative affect

Perceived website
communication style
berpengaruh positif
terhadap positive affect
Perceived website
communication style tidak
berpengaruh terhadap
negative affect

Positive affect berpengaruh
positif terhadap browsing
Negative affect tidak
berpengaruh terhadap
website

Positive affect berpengaruh
positif terhadap urge to buy
Negative affect berpengaruh
negatif terhadap urge to buy
Browsing berpengaruh
positif terhadap urge to buy
Urge to buy berpengaruh
positif terhadap impulse buy

Mohan et al., 2013

Impact of store
environment on
impulse buying
behavior

Store environment
perception berpengaruh
positif signifikan terhadap
possitive affect

Store environment
berpengaruh negatif
terhadap negative affect
Store environment
berpengaruh positif
terhadap urge to buy.
Shopping enjoyment
tendency berpengaruh
positif terhadap positive
affect

Impulse buying tendency
berpengaruh positif
terhadap urge to buy
Positive affect
berpengaruh positif
terhadap urge to buy.
Negative affect tidak
berpengaruh terhadap urge
to buy.

Urge to buy berpengaruh
positif terhadap impulse
buying.

w

No ok~

Store
environment
perception
Shopping
enjoyment
tendency
Impulse buying
tendency
Positive affect
Negative affect
Urge to buy
Impulse buying

Bellini et al., 2017

A structural
equation model of
impulse buying
behaviour in

1.

Pre shopping preparation
tendency cenderung
berpengaruh negative
terhadap Impulse buying

Pre shopping
preparation
tendency
Shopping
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Nama Peneliti Judul Penelitian Hasil Penelitian Variabel
grocery retailing 2. Shopping enjoyment enjoyment

tendency berpengaruh tendency
positif terhadap positive 3. Positive affect
affect 4. Negative affect

3. Positive affect berpengaruh 5. Impulse buying
positif terhadap urge to tendency
purchase 6. Urgeto

4. Negative affect tidak purchase
berpengaruh terhadap urge 7. Impulse buying

to purchase

5. Impulse buying tendency
berpengaruh terhadap urge
to buy

6. Urge to purchase
berpengaruh positif terhadap
impulse purchase

C. Kerangka Konseptual

Untuk memperjelas pelaksanaan penelitian dan mempermudah dalam
pemahaman, maka perlu dijelaskan dengan kerangka konseptual sebagai
landasan dalam pemahaman. Kerangka konseptual merupakan kesimpulan
sementara dari tinjauan teoritis yang memainkan hubungan antar variabel yang
diteliti. Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji impulse buying (pembelian
tidak terencana) yang dipengaruhi oleh shopping enjoyment tendency yang
dimediator oleh positive affect (Hi), Shopping Enjoyment Tendency yang
dimediator oleh negative affect (H,), Perceived Ease of Use yang dimediator
oleh Positive Affect (H3), Perceived Ease of Use yang dimediator oleh
Negative Affect (H,), Positive Affect yang dimediator oleh Urge to Buy (Hs),
Negative Affect yang dimediator oleh Urge To Buy (Hg), Urge to Buy terhadap
Impulse Buying (H-).

Perilaku pembelian tidak terencana merupakan perilaku pembelian

yang dilakukan di dalam toko e-commerce Tokopedia, dimana pembelian
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berbeda dari apa yang telah direncanakan konsumen pada saat melihat e-
commerce tersebut dan bisa juga pembelian yang tidak direncanakan
sebelumnya. Impulse Buying terjadi ketika konsumen menikmati perbelanjaan
(Shopping Enjoyment Tendency), dan merasakan kemudahan dalam
penggunaan (Perceived Ease of Use). Shopping enjoyment tendency dan
Perceived Ease of Use tersebut di stimulus oleh emosi yang dirasakan
konsumen seperti Positive Affect, Negative Affect, dan Urge to Buy kemudian
konsumen menjadi tertarik untuk membelinya.

Shopping Enjoyment Tendency didefinisikan sebagai kesenangan yang
diperoleh dalam proses belanja (Beatty & Ferrell, 1998). Menurut (Bellini et
al., 2017) “pembeli yang mendapatkan kesenangan dari berbelanja, lebih
mungkin mendapatkan psikologis positif dari proses belanja itu sendiri dan
lebih banyak terlibat dalam pembelian yang tidak direncanakan”. Konsumen
akan menikmati suasana tersebut dan akan membuat pembelian tidak
terencana meningkat.

Negative Affect yang dialami dapat secara negatif mempengaruhi
keinginan seseorang untuk membeli secara impulsif, yaitu suasana hati yang
negatif dapat menurunkan perilaku pembelian. (Verhagen & Dolen, 2011).
Negatife Affect secara umum menciptakan sebuah hasrat untuk penarikan diri
dari lingkungan karena membuat konsumen untuk tidak menyelesaikan tujuan
pembelanjaan (Eroglu, 1993 dan Mohan et al., 2013). Negative affect
melibatkan perasaan tertekan dan keterlibatan yang tidak menyenangkan yang
menggolongkan berbagai keadaan afektif yang bermusuhan, seperti

kemarahan, jijik, rasa bersalah, ketakutan, dan iritasi (Watson, 1988 dan
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Mohan et al., 2013). Oleh karena itu dapat dikatakan bahwa suasana hati/
mood seseorang dapat mempengaruhi kenikmatan berbelanja yang dirasakan
seseorang.

Selanjutnya ketika konsumen membuat keputusan untuk membeli
secara online, mereka sering bertindak impulsif dan dipicu oleh pembelian
yang mudah dan akses ke produk dalam bentuk mengklik pemesanan,
pengiriman tanpa rasa khawatir, dan tidak adanya tekanan sosial (Jeffrey &
Hodge dalam Akram, 2017). (Either 2006 dan Verhagen & Dolen, 2011)
menemukan bahwa evaluasi positif terhadap kegunaan, termasuk kemudahan
penggunaan, memiliki dampak positif pada emosi positif dan dampak negatif
pada emosi negatif. Dari pernyataan tersebut dapat diartikan bahwa
kemudahan penggunaan akan berpengaruh positif terhadap konsumen.
Semakin mudah suatu aplikasi digunakan akan semakin betah konsumen
dalam menyusurinya dan akan berpengaruh positif kepada perasaan
konsumen.

Menurut Rook & Gardner (1993) dan Bellini et al., (2017) “Suasana
hati yang positif akan lebih berpengaruh untuk memberikan keinginan untuk
membeli dibandingkan dari suasana hati yang negatif.” Demikian pula
(Mohan et al., 2013) menemukan bahwa kesenangan secara positif terkait
dengan kemungkinan keinginan lebih dalam berbelanja. (Beatty & Ferrell,
1998) juga menemukan hubungan positif antara pengaruh positif dan
keinginan untuk membeli secara impulsif. Ketika seseorang mengalami

pengaruh positif, seseorang lebih mungkin terlibat dalam pendekatan
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pembelian daripada perilaku menghindar. Juga semakin besar emosi positif
yang dirasakan oleh seorang individu, semakin besar pula kemungkinan
pengeluaran yang berlebihan dan pembelian impulsif (Verplanken et al., 2001
dan Verhagen et al., 2011). (Donovan et al., 1994 dan Bellini et al., 2017) juga
berpendapat bahwa kesenangan secara positif akan memungkinkan pembelian
lebih dari yang diperkirakan saat berbelanja.

Konsumen yang terus menerus mengalami dorongan impulsif selama
berbelanja, banyak yang tidak dapat menahan dorongan impulsif tersebut
meskipun berbagai upaya dilakukan untuk mengendalikan atau mengaturnya
(Bellini et al., 2017). Karena itu dinyatakan semakin tinggi dorongan
keinginan membeli, semakin tinggi pula pembelian yang tidak direncanakan.

Berdasarkan uraian dan hasil-hasil penelitian di atas maka, kerangka

konseptual penelitian ini adalah:

Shopping
Enjoyment

Tendency

Positive Affect

Urge To Buy

Impulse Buying

Perceived Ease of
Use

Gambar 4. Kerangka Konseptual
D. Perumusan Hipotesis
Berdasarkan teori dari bukti empiris yang ada, maka dapat diturunkan

hipotesis sebagai berikut:



H1:

Hzi

Hy:

HGZ

H7:
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Shopping Enjoyment Tendency berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Positive Affect di E-commerce Tokopedia pada Mahasiswa
Universitas Negeri Padang

Shopping Enjoyment Tendency berpengaruh negative dan signifikan
terhadap Negative Affect di E-commerce Tokopedia pada Mahasiswa
Universitas Negeri Padang

Perceived Ease of Use berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Positive Affect di E-commerce Tokopedia pada Mahasiswa Universitas
Negeri Padang

Perceived Ease of Use berpengaruh negative dan signifikan terhadap
Negative Affect di E-commerce Tokopedia pada Mahasiswa
Universitas Negeri Padang

Positive Affect berpengaruh positif dan signifikan terhadap Urge to buy
di E-commerce Tokopedia pada Mahasiswa Universitas Negeri Padang
Negative Affect berpengaruh negative dan signifikan terhadap Urge to
buy di E-commerce Tokopedia pada Mahasiswa Universitas Negeri
Padang

Urge to buy berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse
Buying di E-commerce Tokopedia pada Mahasiswa Universitas Negeri

Padang



BAB V
PENUTUP

A. Simpulan

Berdasarkan hasil penelitian ini tentang pengaruh shopping enjoyment

tendency dan perceived ease of use terhadap impulse buying melalui positive

affect, negative affect dan urge to buy di Tokopedia Pada Mahasiswa

Universitas Negeri Padang, maka dapat disimpulkan dengan uraian sebagai

berikut:

1.

4.

Shopping enjoyment tendency memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap positive affect di pada mahasiswa Universitas Negeri Padang.
Shopping enjoyment tendency berpengaruh negatif dan signifikan terhadap
negative affect di Tokopedia pada Mahasiwa Universitas Negeri Padang.
Suasana hati/mood seseorang dapat mempengaruhi kenikmatan berbelanja
yang dirasakan seseorang. Semakin tinggi enjoyment yang dirasakan
konsumen maka semakin rendah negative affect yang dirasakan konsumen.
Perceived ease of use berpengaruh positif dan signifikan terhadap positive
affect di Tokopedia pada pada mahasiswa Universitas Negeri Padang.
Kemudahan penggunaan akan berpengaruh positif terhadap konsumen.
Semakin mudah suatu aplikasi digunakan akan semakin betah konsumen
dalam menyusurinya dan akan berpengaruh positif kepada perasaan
konsumen dan akan semakin meningkatkan perilaku pembelian impulsif.

Terdapat hubungan negatif dan signifikan antara perceived ease of use

dengan negative affect di Tokopedia pada mahasiswa Universitas Negeri
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Padang. Semakin tinggi kemudahan penggunaan yang dirasakan
konsumen akan semakin rendah efek negatif yang dirasakan konsumen.
Kemudahan penggunaan dapat meningkatkan dorongan pembelian
impulsif karena konsumen tidak mengalami kesulitan dalam penggunaan
aplikasi dan efek negatif yang dirasakan konsumen akan semakin rendah.

. Terdapat hubungan positif antara positive affect dengan urge to buy di
Tokopedia pada mahasiswa Universitas Negeri Padang. Sikap positif
merupakan suatu kondisi dimana tingkah laku konsumen yang
mencerminkan perasaan senang, bahagia, suka terhadap objek tertentu.
Sikap positif juga dapat mempengaruhi konsumen untuk mendorong
pembelian impulsif

. Terdapat hubungan antara negative affect dengan urge to buy di Tokopedia
pada mahasiswa Universitas Negeri Padang namun tidak signifikan,
artinya negative affect hanya berkontribusi kecil dalam meningkatkan urge
to buy. Hal ini dapat disebabkan oleh karakteristik konsumen Mahasiswa
Universitas Negeri Padang yang lebih cenderung mengikuti emosi positive
dalam berbelanja. Hanya ada sedikit peluang urge to buy konsumen yang
disebabkan oleh negative affect. Selanjutnya negative affect dapat
menyebabkan konsumen meninggalkan toko dan itu tidak mungkin
menyebabkan dorongan impulsif. Artinya semakin tinggi pengaruh negatif
dari konsumen semakin rendah kemungkinan dorongan untuk membeli.

. Terdapat hubungan positif antara urge to buy dengan impulse buying di
Tokopedia pada mahasiswa Universitas Negeri Padang. Konsumen yang

terus menerus mengalami dorongan impulsif selama berbelanja, banyak
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yang tidak dapat menahan dorongan impulsif tersebut meskipun berbagai
upaya dilakukan untuk mengendalikan atau mengaturnya. Karena itu
dinyatakan semakin tinggi dorongan keinginan membeli, semakin tinggi

pula pembelian yang tidak direncanakan.

B. Saran
Berdasarkan hasil riset dalam penelitian ini yang telah dilakukan maka
untuk meningkatkan impulse buying di Tokopedia pada mahasiswa
Universitas Negeri Padang, maka penulis menyampaikan beberapa saran bagi
pengelola Tokopedia sebagai berikut:
1. Meningkatkan Urge To Buy
Beberapa cara yang dapat dilakukan Perusahaan Tokopedia untuk
meningkatkan urge to buy, seperti memberikan promo menarik agar
konsumen terdorong untuk berbelanja, memberikan ongkos kirim gratis,
mengadakan giveaway.
2. Meningkatkan Positive Affect
Perusahaan Tokopedia dapat meningkatkan positive affect yang dirasakan
konsumen saat mengunjungi Tokopedia dengan cara membuat konsumen
merasa nyaman dengan tatanan aplikasi Tokopedia.  Seperti
mengelompokkan barang-barang secara teratur dan berdasarkan kategori
produk, serta mempercantik tampilan dengan tulisan dan warna yang

menarik.
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3. Meningkatkan Shopping Enjoyment Tendency
Dapat dilakukan dengan cara selalu meng update fitur-fitur yang
ditawarkan di Tokopedia seperti dengan menyediakan fitur-fitur tambahan
untuk kenyamanan pembeli maupun penjual. Selanjutnya shopping
enjoyment tendency juga dapat ditingkatkan dengan cara memberikan
jaminan barang sampai ke tangan konsumen dengan aman. Hal ini
dilakukan agar konsumen tidak merasa khawatir produk yang mereka beli
tidak sampai ke tujuan

4. Meningkatkan Perceived Ease of Use
Untuk meningkatkan perceived ease of use yang dirasakan konsumen
dapat dilakukan dengan cara membuat platform/aplikasi Tokopedia mudah
di operasikan oleh siapa saja, mudah diakses oleh siapa saja dan kapanpun

waktu pengaksesannya.
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