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ABSTRACT

The purpose of this study is to investigate the negative effect of pre-shopping preparation tendency toward impulse
buying, the negative effect of positive shopping enjoyment tendency toward positive affect, the positive effect of
impulse buying tendency toward urge to purchase, the positive effect of positive affect toward urge to purchase,
the negative effect of negative affect toward urge to purchase and the positive effect of urge to purchase toward
impulse buying at Ranch Market Jakarta. The population of this research is the customer of Ranch Market
Jakarta. The result of this study is pre-shopping preparation tendency has no negative effect toward impulse
buying, shopping enjoyment tendency has positive effect toward positive affect, impulse buying tendency has
positive effect toward urge to purchase, positive affect has positive effect toward urge to purchase, negative affect
has negative effect toward urge to purchase dan urge to purchase has positive effect toward impulse buying.

Keywords: Pre-shopping Preparation and Shopping Enjoyment Tendency; Impulse buying Tendency; Positive
and Negative affect; Urge to purchase; Impulse buying

ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menginvestigasi pengaruh negatif pre-shopping preparation tendency terhadap
impulse buying, pengaruh positive shopping enjoyment tendency terhadap positive affect, pengaruh positive
impulse buying tendency berpengaruh positive terhadap urge to purchase, pengaruh positive affect terhadap urge
to purchase, pengaruh negative affect terhadap urge to purchase dan pengaruh positive urge to purchase terhadap
impulse buying di Ranch Market Jakarta. Populasi dari penelitian ini individu yang pernah berbelanja di Ranch
Market Jakarta. Hasil penelitian menemukan bahwa pre-shopping preparation tendency tidak berpengaruh negatif
terhadap impulse buying, shopping enjoyment tendency berpengaruh positif terhadap positive affect, impulse
buying tendency berpengaruh positif terhadap urge purchase, positive affect berpengaruh positif terhadap urge to
purchase, negative affect berpengaruh negatif terhadap urge to purchase dan urge to purchase berpengaruh positif
terhadap impulse buying.

Kata Kunci: Pre-shopping Preparation dan Shopping Enjoyment Tendency; Impulse buying Tendency; Positive
dan Negative affect; Urge to purchase; Impulse buying
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PENDAHULUAN

Impulse buying atau pembelian tidak terencana merupakan hal yang sangat penting
dalam menciptakan laba perusahan dan merupakan nilai penting yang menjadi dasar bagi
aktivitas pemasaran (Verplanken & Herabadi, 2001). Menurut Rodrigues et al. (2021) impulse
buying memberikan kontribusi sebanyak 40-80 persen dari seluruh pembelian. Hal ini
didukung oleh penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa pembelian yang tidak
direncanakan menyumbang hingga 60% dari semua pembelian (Mattila & Wirtz, 2008),
menyumbang 40% hingga 80% pembelian tergantung pada kategori produk (Hausman, 2000;
Lee & Kacen, 2018), menyumbang lebih dari 50% dari semua pembelian bahan makanan
(Amos et al., 2014) dan generasi millennial 52% lebih mungkin melakukan pembelian impulsif
untuk memanjakan diri daripada generasi lainnya.

Dari fakta-fakta di atas menunjukkan bahwa impulse buying merupakan sebuah faktor
yang penting untuk dilakukan penelitian lebih lanjut. Menurut Bellini et al. (2017) terdapat
beberapa faktor yang dapat memengaruhi impulse buying yaitu urge to purchase dan pre-
shopping preparation tendency. Urge to purchase adalah sebuah dorongan yang timbul untuk
berbelanja. Dorongan ini dipengaruhi oleh positive affect, negative affect dan impulse buying
tendency. Akan tetapi studi yang dilakukan oleh Mohan et al. (2013) tidak menemukan peran
signifikan dari negative affect terhadap pembelian impulsif. Berdasarkan uraian di atas maka
penelitian ini berusaha untuk menginvestigasi pengaruh positive affect, negative affect dan
impulse buying tendency terhadap urge to purchase.

Untuk mengetahui supermarket premium mana yang biasa dikunjungi oleh responden
untuk melakukan pembelian impulsif, penelitian ini kemudian melakukan penyebaran
preliminary test dengan memberikan pilihan supermarket sebagai berikut:

Gambar 1. Hasil Preliminary Test

Supermarket Premium mana yang biasanya Anda lakukan Impulse Buying (pembelian tidak

terencanakan) ?
57 responses

@ THE FOOD HALL

@ RANCH MARKET 99
KEMCHICK

® PRIMO

Preliminary test yang disebar telah mendapat 57 responden, sebanyak 56,1% atau 32
responden memilih Ranch Market sebagai supermarket tempat mereka untuk melakukan
pembelian impulsif, sebanyak 28.1% atau 16 responden memilih supermarket The Food Hall,
sebanyak 8.8% atau 5 responden memilih supermarket Primo, dan 7% atau 4 responden
memilih supermarket Kemchick sebagai tempat mereka melakukan pembelian impulsif.
Berdasarkan hasil dari preliminary test di atas, maka dipilihlah supermarket Ranch Market
untuk menjadi objek dari penelitian ini.
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Penelitian ini merupakan replikasi dari penelitian Bellini et al. (2017) yang dilakukan
pada toko grocery di Italia dan penelitian ini dilakukan pada Ranch Market di Jakarta.
Berdasarkan latar belakang di atas, maka masalah dalam penelitian ini adalah:

Apakah pre-shopping preparation tendency berpengaruh negatif terhadap impulse buying?
Apakah shopping enjoyment tendency berpengaruh positif terhadap positive affect?
Apakah impulse buying tendency berpengaruh positif terhadap urge to purchase?

Apakah positive affect berpengaruh positif terhadap urge to purchase?

Apakah negative affect berpengaruh negatif terhadap urge to purchase?

Apakah urge to purchase berpengaruh positif terhadap impulse buying?

oakrwdE

Tujuan penelitian adalah sebagai berikut:

1. Untuk menginvestigasi apakah pre-shopping preparation tendency berpengaruh negatif
terhadap impulse buying.

2. Untuk menginvestigasi apakah shopping enjoyment tendency berpengaruh positif terhadap
positive affect.

3. Untuk menginvestigasi apakah impulse buying tendency berpengaruh positif terhadap urge

to purchase.

Untuk menginvestigasi positive affect berpengaruh positif terhadap urge to purchase.

Untuk menginvestigasi apakah negative affect berpengaruh negatif terhadap urge to

purchase.

6. Untuk menginvestigasi apakah urge to purchase berpengaruh positif terhadap impulse
buying.

ok~

LANDASAN TEORI

Impulse buying

Pembelian impulsif adalah kesenangan yang didorong oleh pencapaian tujuan yang
bersifat hedonik. Pembelian impulsif diartikan sebagai "tidak direncanakan" dan rencana
pembelian konsumen, yang dibuat tanpa mengevaluasi produk (Parboteeah et al., 2009).
Perilaku membeli impulsif ditentukan oleh kombinasi faktor ekonomi, ciri-ciri kepribadian,
waktu, tempat, dan budaya.

Pre-shopping Preparation Tendency

Pre-shopping preparation tendency adalah kecenderungan konsumen untuk
mengumpulkan dan mencari semua jenis informasi tentang harga, produk, metode
pembayaran, menggunakan sumber yang berbeda (selebaran, POS, internet) untuk
merencanakan perjalanan (Berné et al., 2001). Menurut Puccinelli et al. (2009) pembeli
mencurahkan waktu dan upaya persiapan perjalanan dalam hal pencarian harga dan
perencanaan pembelian agar tidak terjadi pembelian impulsif. Perilaku konsumen di toko
tampaknya lebih dipengaruhi oleh aktivitas persiapan daripada yang diasumsikan secara
umum. Penelitian terbaru Bellini et al. (2017) menemukan bahwa tingkat persiapan belanja
bahan makanan mempengaruhi perilaku pembeli di dalam toko dalam hal pembelian
terencana/impulsif. Secara khusus, semakin tinggi tingkat persiapannya maka semakin besar
kecenderungan untuk merencanakan pembelian, dan semakin tinggi tingkat kecenderungan
persiapan pra-belanja maka semakin rendah jumlah pembelian impulsif.

Konsumen melakukan persiapan ini guna mengurangi atau mengatasi perilaku impulsif
saat berbelanja. Konsumen mulai menyadari bahwa persiapan sebelum berbelanja itu
dibutuhkan dan penting untuk mengelola pengeluaran mereka. Bellini et al. (2017) menemukan
bahwa pre-shopping preparation tendency berpengaruh negaatif terhadap impulse buying pada

99



Indonesian Marketing Journal Vol. 1, No. 2, September 2021
Faculty of Economics and Business
Pelita Harapan University

pembelian bahan makanan, dengan kata lain semakin tinggi tingkat kecenderungan persiapan
pra-belanja, semakin rendah jumlah pembelian impulsif. Berdasarkan uraian di atas, maka:

Hq: Pre-shopping preparation tendency memiliki pengaruh negatif terhadap impulse buying
di Ranch Market.

Shopping Enjoyment Tendency

Shopping enjoyment tendency adalah kesenangan yang diperoleh pelanggan dalam
proses belanja dan pelanggan yang menikmati berbelanja selama perjalanan belanja dapat
disebut sebagai pembeli rekreasi (Pham & Ahammad, 2017). Untuk beberapa individu,
berbelanja dijadikan aktifitas untuk mengisi waktu luang dan bersenang-senang. Shopping
enjoyment tendency juga merupakan karakteristik individu yang gemar berbelanja dan
menunjukkan bahwa berbelanja adalah salah satu kegiatan yang menghibur serta memberikan
pengalaman yang berkesan (Badgaiyan et al., 2016).

Positive affect

Tirmizi et al. (2009) mendefinisikan positive affect sebagai pengambilan keputusan
konsumen dalam pembelian impulsif yang dipengaruhi oleh suasana hati yang nantinya juga
akan memengaruhi intensitas pembelian di toko. Emosi positif memberi dorongan pada
konsumen untuk mengambil alih suatu produk tanpa ada perencanaan lebih dulu, begitu pula
sebaliknya emosi yang negatif dapat mendorong konsumen untuk tidak melakukan pembelian
impulsif (Premananto, 2007). Pengaruh positif mewakili sejauh mana seseorang mungkin
merasa antusias, aktif, dan waspada. Pengaruh positif yang tinggi adalah keadaan energi tinggi,
konsentrasi penuh, dan keterlibatan yang menyenangkan sedangkan pengaruh positif yang
rendah mungkin terdiri dari kesedihan dan kelesuan (Watson et al., 2015). Emosi positif
merupakan variabel paling dominan yang memiliki pengaruh terhadap impulse buying.
Individu yang biasanya memiliki suasana hati positif kemungkinan besar untuk membeli
impulsif dan cenderung lebih bersemangat saat belanja dibandingkan dengan orang dengan
suasana hati negatif (Ozer & Gultekin, 2015; Park & Kim, 2008). Bellini (2017) menemukan
bahwa shopping enjoyment tendency berpengaruh positif terhadap positive affect. Oleh karena
itu:

H>: Shopping enjoyment tendency memiliki pengaruh positif terhadap positive affect di Ranch
Market.

Impulse buying Tendency

Impulse buying Tendency sebagai sejauh mana kemungkinan seorang individu untuk
melakukan perilaku pembelian yang sebelumnya tidak diinginkan, sesegera mungkin, dan tidak
terpikirkan sebelumnya (Pradhan et al., 2018). Mohan et al. (2013) mendefinisikan Impulse
buying Tendency sebagai kecenderungan untuk melakukan pembelian yang tidak direncanakan
dan membeli secara spontan, dengan sedikit atau tidak ada musyawarah atau pertimbangan
konsekuensinya. Kecenderungan membeli impulsif dapat didefinisikan sebagai tingkat di mana
seseorang cenderung melakukan pembelian yang tidak diinginkan, langsung, dan tidak realistis
(Jones et al., 2003). Perhatian individu difokuskan pada kepuasan seketika menanggapi
dorongan untuk membeli. Foroughi et al. (2013) melaporkan bahwa karena kurangnya kontrol
diri, pembeli memiliki kecenderungan untuk membeli secara impulsif.
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Foroughi et al. (2013) dalam studinya juga menyatakan pembeli dengan Impulse
buying Tendency tinggi memiliki urge to purchase yang tinggi. Hasil penelitian ini juga
didukung oleh Bellini et al. (2017). Berdasarakan uraian di atas, maka:

Hz: Impulse buying tendency memiliki pengaruh positif terhadap urge to purchase di Ranch
Market.

Urge to purchase

Urge to purchase adalah sebagai keadaan di mana konsumen memiliki keinginan
setelah menemukan objek di lingkungan belanja seperti produk, model, atau merek tertentu
(Dholakia, 2000). Secara umum, urge to purchase lebih sering dialami oleh konsumen
dibandingkan dengan impulse buying. Penelitian Verhagen & van Dolen (2011) menemukan
bahwa tercipta hubungan yang signifikan dan positif antara urge to purchase dan purchase
behavior. Dengan melakukan penjelajahan toko, dorongan untuk melakukan pembelian juga
meningkat, di mana dapat menyebabkan peningkatan kemungkinan mereka masuk ke
pembelian impulsif. Positive affect yang dirasakan oleh konsumen sangat berpengaruh
terhadap dorongan untuk membeli. Hal ini menjadi tahap awal yang menjadi dorongan pada
konsumen untuk melakukan pembelian impulsif. Urge to purchase sendiri menjadi permulaan
di mana konsumen bereaksi untuk membeli secara impulsif dengan dipicu oleh adanya faktor-
faktor yang dihadirkan oleh manajemen toko itu tersebut ataupun dari pribadi konsumen dan
bisa juga akibat aktivitas penjelajahan di dalam toko. Bellini et al. (2017) menemukan bahwa
semakin tinggi positive affect maka semakin tinggi urge to purchase. Berdasarkan uraian di
atas maka:

Ha: Positive affect memiliki pengaruh positif terhadap urge to purchase di Ranch Market.

Konsumen mengalami dorongan untuk membeli secara impulsif lebih sering dibandingkan
dengan pembelian impulsive. Verhagen & van Dolen (2011) menunjukkan bahwa terciptanya
hubungan yang signifikan dan positif antara dorongan untuk membeli dan perilaku pembelian.
Hasil ini juga didukung oleh Bellini et al. (2017). Berdasarkan uraian di atas, maka:

H5: Urge to purchase memiliki pengaruh positif terhadap impulse buying di Ranch Market.

Negative affect

Negative affect merupakan kebalikan dari positive affect. Negative affect melibatkan
perasaan tertekan dan keterlibatan yang tidak menyenangkan yang mempengaruhi berbagai
keadaan afektif yang aversif, seperti kemarahan, jijik, rasa bersalah, ketakutan, dan iritasi.
Pengaruh negatif dapat mencakup berbagai perasaan dan emosi negatif. Emosi negatif yang
mungkin terjadi selama konflik proses termasuk frustasi, kebencian, kemarahan, dan mencela.
Sebuah kelompok peneliti berpendapat bahwa pengaruh negatif dapat mendorong pembelian
impulsif (Verplanken & Herabadi, 2001) dan individu menunjukkan pembelian impulsif untuk
mendapatkan efek lepas dari stres dan depresi (Youn & Faber, 2000).

Thompson dan Prendergast (2015) menemukan bahwa jika negative affect akan
menurunkan kemungkinan terjadinya dorongan membeli secara impulsif. Alasannya adalah
pengaruh negatif dapat menyebabkan penarikan dari toko sehingga sangat kecil kemungkinan
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untuk mengarah pada dorongan pembelian impulsif. Oleh karena itu, hal tersebut dijadikan
sebagai hipotesis:

He: Negative affect memiliki pengaruh negatif terhadap impulse buying di Ranch Market.
Gambar 1. Model Penelitian
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Sumber: Replikasi dari Bellini et al. (2017)

METODE PENELITIAN

Jenis penelitian ini adalah penelitian kuantitatif dengan objek penelitian dalam
penelitian ini adalah supermarket Ranch Market. Populasi penelitian ini adalah individu yang
pernah berbelanja ke supermarket Ranch Market Jakarta dalam 3 bulan akhir. Teknik
pengambilan sampel yang dilakukan adalah purposive sampling dengan kriteria individu yang
sudah pernah berbelanja di Ranch Market minimal satu kali dalam tiga bulan terakhir. Jumlah
kuesioner yang disebarkan sebesar 260 responden. Metode analisis data menggunakan Partial
Least Squares - Structure Equation Modeling. Evaluasi model pengukuran outer model
dilakukan dengan uji validitas konvergen dengan syarat nilai loading factor di atas 0,4, nilai
average variance extracted (AVE) di atas 0,5 dan juga nilai composite reliability harus lebih
besar dari 0,7 (Hair et al., 2011). Setelah itu dilakukan evaluasi model struktural (inner model)
dengan kriteria bahwa hasil penelitian diterima jika t-statistik >1,65.

Variabel Impulse buying terdiri dari empat indikator yang diadopsi Pradhan et al.
(2018). Variabel Pre-shopping preparation tendency terdiri dari empat indikator. Variabel
Shopping enjoyment tendency terdiri dari empat indikator. Variabel Shopping Impulse buying
Tendency terdiri dari empat indikator. Variabel positive affect terdiri dari tiga indikator.
Variabel negative affect terdiri dari empat indikator. Variabel Urge to purchase terdiri dari
empat indikator. Variabel Pre-shopping Preparation Tendency, Shopping Enjoyment
Tendency, Shopping Impulse buying Tendency, positive affect, negative affect, Urge to
purchase diadopsi dari Bellini et al. (2017).

Sebelum dilakukan penyebaran data aktual, dilakukan studi pendahuluan di mana
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terdapat semua indikator adalah valid dan semua variable yang ada reliabel dan layak untuk
dilakukan penyebaran kuisioner aktual.

HASIL DAN DISKUSI
Profil Responden

Berikut ini adalah profil dari 200 responden pada penelitian ini yang dapat dilihat pada
tabel 3.

Tabel 1 Profil Responden

Pernyataaan Total Percentage
(%)

Gender:

e Laki-laki 72 36%

e Perempuan 128 64%
Usia Responden:

e 16-20 tahun 40 20%

e 21-30tahun 90 45%

e 31-40 tahun 67 33,5

e >40 tahun 3 1,5%
Pendidikan:

¢ SMA/SMK 92 46%

e S1 99 49,5%

e S2 8 4%

e S3 1 0,5%
Pekerjaan:

e Pelajar 6 3%

e  Mahasiswa/i 74 37%

¢ Karyawan 80 40%

e  Wiraswasta 21 10,5%

e Lainnya 19 9,5%
Domisili:

e Jakarta 103 51,5%

e Tangerang 80 40%

e Lainnya 17 18,5%
Frekuensi Berkunjung

e IX 56 28%

e 2X 81 40,5%

o 3X 38 19%

e >3Xx 25 12,5%

Uji Validitas dan Reliabilitas

Menguji validitas konvergen dan diskriminan merupakan cara yang paling sering
digunakan dalam penelitian untuk melakukan pengukuran model Ghozali & Latan (2015). Uji
validitas konvergen indikator dilihat dari nilai loading factor untuk tiap indikator konstruk.
Pada pengujian ini terdapat satu indikator yang dihapus yaitu PPT4 karena memiliki nilai outer
loading di bawah 0,4. Setelah dihapus maka dilakukan pengujian ulang. Hasil pengujian ulang
dapat dilihat pada tabel 4 dan semua indikator memiliki nilai outer loading di atas 0,4 dan nilai
average variance extracted (AVE) semua variabel yang ada di atas 0,5 dan memiliki nilai
composite reliability (CR) di atas 0,7.
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Tabel 2 Pengukuran Validitas dan Reliabilitas

Kontruks & item Outer
Loading
Shopping enjoyment tendency (SET) (CR=0,912/AVE=0,722)
[SET1]: Berbelanja merupakan salah satu aktivitas favorit saya 0,857
[SET2]: Berbelanja adalah cara yang saya suka untuk menghabiskan waktu senggang 0,891
[SET3]: Saya akan meluangkan waktu untuk berbelanja. 0,818
[SET4]: Saya menikmati berbelanja hanya untuk bersenang-senang. 0,832
Pre-shopping preparation tendency (PPT) (CR=0,806/AVE=0,593)
[PPT1]: Saya biasanya mengumpulkan informasi tentang penawaran dari Ranch Market 0.857
sebelum memasuki tokonya. :
[PPT2]: Saya biasanya merencanakan pembelian saya sesuai dengan promosi yang 0.888

ditawarkan oleh Ranch Market.
[PPT3]: Saya tahu produk yang akan saya beli sebelum memasuki Ranch Market. 0,506
Impulse buying Tendency (IBT) (CR=0,894/AVE=0,679)

[IBT1]: Saat saya pergi berbelanja di Ranch Market, saya membeli barang-barang yang
. . ) 0,834

sebenarnya saya tidak berniat membeli.

[IBT2]: Saya merupakan orang yang melakukan pembelian yang tidak direncanakan. 0,882

[IBT3]: Berbelanja secara spontan sangat menyenangkan 0,828

[IBT4]: Ketika saya melihat sesuatu yang sangat menarik perhatian saya, saya akan

membeli tanpa mempertimbangkan konsekuensinya. 0,747
Positive affect (PA) (CR=0,907/AVE=0,764)

[PAL]: Saya merasa bersemangat saat berbelanja di Ranch Market. 0,869

[PA2]: Saya merasa antusias saat berbelanja di Ranch Market. 0,890

[PA3]: Saya merasa senang saat berbelanja di Ranch Market. 0,863
Urge to purchase (UTP) (CR=0,906/AVE=0,708)

[UTP1]: Saya tiba-tiba mengalami dorongan untuk membeli barang-barang yang tidak

- 0,848

saya rencanakan saat berbelanja di Ranch Market.

[UTP2]: Saat berada di Ranch Market, saya melihat sejumlah barang yang ingin saya 0.833

beli meskipun tidak ada dalam daftar belanjaan saya. ’

[UTP3]: Saya merasakan dorongan yang kuat untuk melakukan pembelian yang tidak 0.892

direncanakan saat berada di Ranch Market.
[UTP4]: Saat berbelanja di Ranch Market, saya tiba-tiba merasa ingin membeli sesuatu. 0,789
Negative affect (NA) (CR=0,922/AVE=0,799)

[NA1]: Saya merasa bosan saat berbelanja di Ranch Market. 0,843
[NA2 Urge to purchase]: Saya merasa lesu saat berbelanja di Ranch Market. 0,939
[NA3]: Saya merasa kesal saat berbelanja di Ranch Market. 0,897

Impulse buying (1B) (CR=0,914/AVE=0,727)
[IB1]: Saat berbelanja di Ranch Market, saya membeli produk yang tidak saya

0,841
butuhkan.
[IB2]: Saat berbelanja di Ranch Market, saya membeli produk yang biasa tidak saya 0.874
beli. ’
[IB3]: Saat berbelanja di Ranch Market, saya membeli produk tanpa tahu alasan 0.852
membeli. ’
[IB4]: Saat berbelanja di Ranch Market, saya membeli produk yang tidak saya 0.843
rencanakan. ’

Notes: CR= Composite Reliability; AVE= average variance extracted.

Variabel diskriminan yang baik dapat ditunjukkan berdasarkan akar kuadrat dari AVE untuk
setiap konstruk lebih besar dari korelasi antar konstruk dalam model (Ghozali & Latan, 2015).
Berdasarkan hasil dari tabel 5 menunjukkan bahwa validitas diskriminan dari seluruh variabel
yang ada telah tercapai karena nilai akar kuadrat dari AVE pada setiap telah lebih besar dari
kolerasi antar konstruk.
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Tabel 3 Hasil Uji Validitas Diskriminan

1B IBT NA PA PPT SET UTP
1B 0,852
IBT 0,720 0,824
NA 0,084 -0,011 0,894
PA 0,516 0,467 -0,078 0,874
PPT 0,292 0,103 0,102 0,437 0,770
SET 0,424 0,473 -0,063 0,433 0,202 0,850
UTP 0,533 0,642 -0,136 0,445 0,168 0,505 0,841

Notes: IB (Impulse buying), IBT (Impulse buying Tendency), NA (Negative affect), PA (Positive affect),
PPT (Pre-shopping Preparation Tendency), SET (Shopping Enjoyment Tendency), UTP (Urge to
purchase)

Hasil uji multikolonieritas pada penelitian ini dapat dilihat pada tabel 4, di mana tidak terjadi
multikolineari.

Tabel 4 Hasil Uji Multikolonieritas (VIF)

IB IBT NA PA PPT SET UTP

IB - - - - - - -
IBT - - - - - - 1,280
NA - - - - - - 1,007
PA - - - - - - 1,288
PPT 1,029 - - - - - -
SET - - - 1,000 - - -
uTP 1,029 - -

Notes: IB (Impulse buying), IBT (Impulse buying Tendency), NA (Negative affect), PA (Positive affect),
PPT (Pre-shopping Preparation Tendency), SET (Shopping Enjoyment Tendency), UTP (Urge to
purchase)

Nilai r-square dapat dilihat pada tabel 5 berikut. Nilai r-square dari Positive affect memiliki
nilai R-Square sebesar 0,187 yang menunjukkan bahwa Positive affect memiliki nilai
kemampuan sebesar 18,7% dan sisanya 81,3% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak
dimasukkan ke dalam penelitian ini. Pada variabel Urge to purchase memiliki nilai R-Square
sebesar 0,453 atau 45,3% dan sisanya 54,7% dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak
dimasukkan ke dalam penelitian ini. Variabel Impulse buying memiliki nilai R-Square 0,326
atau 32,6% dan sisanya 67,4% tidak dimasukkan kedalam penelitian ini karena dipengaruhi
oleh faktor lain.

Tabel 5 Nilai r-square setiap Variabel

Pengujian Variabel r-square
Positive affect 0,187
Urge to purchase 0,453
Impulse buying 0,326

Pengujian Hipotesis
Kemudian dalam menguji signifikansi koefisien korelasi antar independen variabel dan
dependen variabel dapat ditentukan dengan melakukan uji t. Nilai minimal t-statistik dalam
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penelitian ini adalah 1,65 dengan signifikansi 0,05. Tabel di bawah ini menujukkan pengujian
hipotesis mengenai apakah signifikansi atau tidak, sebagai berikut:

Tabel 6 Hasil Uji Model Struktural

. . Original t- .
Hipotesis Sample Statistik Hasil
H1 Pre-shopping preparation tendency berpengaruh negatif Tidak
- 0,209 3,266 oo
terhadap Impulse buying. Diterima
H2 Shopping enjoyment tendency berpengaruh positif 0,433 6,020 Diterima
terhadap Positive affect.
H3 Impulse buying tendency berpengaruh positif terhadap 0,559 7,249 Diterima
Urge to purchase.
H4  Positive affect berpengaruh positif terhadap Urge to 0,174 2346  Diterima
purchase.
H5 E)Jur?iigtlo purchase berpengaruh positif terhadap Impulse 0,498 7824 Diterima
H6 Negative affect berpengaruh negatif terhadap Urge to 0,116 1,822 Diterima
purchase.
Pembahasan

Hipotesis pertama menyatakan bahwa pre-shopping preparation tendency berpengaruh
negatif terhadap impulse buying (t-statistik 3,226>1,65). Hasil ini ditolak karena pada
penelitian ini didapatkan bahwa pre-shopping preparation tendency berpengaruh positif
terhadap impulse buying. Hasil penelitian ini didukung oleh Bellini et al. (2017). Bellini et al.
(2017) menemukan bahwa tingkat persiapan belanja bahan makanan mempengaruhi perilaku
berbelanja di dalam toko dalam hal pembelian yang direncanakan ataupun impulsif. Karena
bagi sebagian orang, walaupum mereka melakukan persiapan sebelum berbelanja seperti
menyiapkan daftar belanjaan atau kegiatan browsing sebelum pergi berbelanja, hal tersebut
tidak membantu mereka untuk terhindar dari perilaku pembelian impulsif itu sendiri. Untuk
beberapa orang, persiapan sebelum berbelanja dilakukan agar mereka tidak melewatkan atau
lupa untuk membeli keperluan mereka dan juga melakukan pencarian informasi terlebih dahulu
untuk memastikan apakah barang yang dibutuhkan tersedia di toko tersebut atau tidak guna
menghemat waktu, tenaga, dan biaya. Dari hasil penelitian ini dapat disimpulkan bahwa adanya
persiapan pra-belanja tidak memiliki pengaruh negatif terhadap pembelian impulsif. Pelanggan
Ranch Market ditemukan memiliki pre-shopping preparation tendency yang baik walaupun
hasil penelitian menunjukkan bahwa pre-shopping preparation tendency berpengaruh positif
terhadap impulse buying.

Hipotesis kedua menyatakan bahwa shopping enjoyment tendency berpengaruh positif
terhadap positive affect (t-statistik 6,020 >1,65). Pada penelitian ini hipotesis ini diterima. Saat
pembeli merasa nyaman dan enjoy saat berbelanja, maka timbullah perasaan positif ketika
berbelanja. Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian yang dilakukan oleh Bellini et al.
(2017) dan Mohan et al. (2013), yang menyatakan bahwa pembeli yang menikmati berbelanja
secara impulsif menunjukkan hubungan positif antara kecenderungan membangun kenikmatan
belanja dan perilaku pembelian impulsif itu sendiri. Ranch Market memiliki shopping
enjoyment tendency yang baik dalam suasana tokonya, di mana hal ini memengaruhi positive
affect dari pelanggan.

Hipotesis ketiga menyatakan bahwa impulse buying tendency berpengaruh positif
terhadap urge to purchase. Hipotesis tiga diterima pada penelitian ini (t-statistik 7,249 >1,65).
Hal ini menunjukkan bahwa ketika seseorang memiliki impulse buying tendency maka akan
memiliki urge to purchase. Hasil penelitian ini didukung oleh penelitian terdahulu dari
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(Foroughi et al., 2013). Ranch Market memiliki impulse buying tendency yang baik
dikarenakan pemetaan layout dan merchandise yang baik di mana hal ini memengaruhi urge
to purchase pelanggan.

Hipotesis keempat menyatakan bahwa positive affect berpengaruh positif terhadap urge
to purchase. Hipotesis ini diterima (t-statistik 2,346 >1,65). Hasil ini menunjukkan bahwa
ketika pelanggan merasakan positive affect maka urge to purchase dalam diri pelangan akan
keluar. Semakin tinggi positive affect tersebut maka urge to purchase akan meningkat. Hasil
penelitian ini didukung oleh penelitian dari Bellini et al. (2017) yang menyatakan bahwa,
positive affect menjadi faktor yang memengaruhi terjadinya dorongan untuk membeli. Ranch
Market memiliki positive affect yang baik dalam suasana tokonya, di mana suasana positif yang
baik ini dapat memengaruhi urge to purchase dari pelanggan.

Hipotesis kelima menyatakan bahwa urge to purchase berpengaruh positif terhadap
impulse buying. Hipotesis ini diterima (t-statistik 7,824 > 1,65). Hal ini menunjukkan bahwa
ketika pelanggan merasakan urge to purchase maka hal ini akan menciptakan impulse buying.
Hal ini sejalan penelitian Bellini et al. (2017) dan Verhagen & van Dolen (2011) dalam
penelitiannya menunjukkan bahwa terciptanya hubungan yang signifikan dan positif antara
dorongan untuk membeli dan perilaku pembelian impulsif yang sebenarnya. Ranch Market
memiliki urge to purchase yang baik dalam suasana tokonya, di mana hal ini memengaruhi
impulsive buying dari pelanggan.

Hipotesis keenam menyatakan bahwa negative affect berpengaruh negatif terhadap
urge to purchase. Hasil penelitian ini diterima (t-statistik 1,822 > 1,65). Penelitian ini sejalan
dengan penelitian yang dilakukan oleh Thompson & Prendergast (2015), di mana dikatakan
negative affect akan menurunkan kemungkinan terjadinya dorongan membeli. Ranch Market
tidak memiliki negative affect dalam suasana tokonya, di mana hal ini memengaruhi urge to
purchase dari pelanggan.

KESIMPULAN

Adapun kesimpulan dari penelitian ini adalah:

Pre-shopping preparation tendency tidak berpengaruh terhadap Impulse buying.
Shopping enjoyment tendency berpengaruh positif terhadap Positive affect.
Impulse buying Tendency berpengaruh positif terhadap Urge to purchase.
Positive affect berpengaruh positif terhadap Urge to purchase.

Urge to purchase berpengaruh positif terhadap Impulse buying.

Negative affect berpengaruh negatif terhadap Urge to purchase.

oakrwdE

Implikasi Teoitis

Hasil penelitian ini secara umum berhasil memberikan tambahan literatur dan referensi
mengenai impulse buying, Pre-shopping Preparation Tendency, Shopping Enjoyment
Tendency, Impulse buying Tendency, Positive affect, Negative affect, dan urge to purchase.
Secara khusus penelitian ini menunjukkan bahwa pre-shoping preparation tendency tidak
berpengaruh positif terhadap impulse buying akan tetapi urge to purchase berpengaruh positif
terhadap impulse buying. Shopping enjoyment tendency berpengaruh positif terhadap positive
affect. Positive affect dan impulse buying tendency berpengaruh positif terhadap urge to
purchase dan negative affect berpengaruh negatif terhadap urge to purchase.
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Implikasi Manajerial

Implikasi managerial pada penelitian ini yang pertama adalah Pre-shopping
preparation tendency tidak berpengaruh terhadap Impulse buying. Hal ini berarti bahwa ketika
pelanggan cenderung untuk melakukan persiapan berbelanja maka hal tersebut tidak akan
membuatnya melakukan impulse buying. Kedepannya produsen yang menjual produk di toko
ritel khususnya di supermarket Ranch Market diharapkan untuk tetap memberikan informasi
yang relevan, terpercaya, dan terbaru secara lebih detail pada iklan di media sosial maupun
tradisional mengenai produk, harga, promo, dan sebagainya agar konsumen dapat lebih
dimudahkan dalam pencarian informasi sebelum berbelanja dan membuat mereka
membutuhkan produk tersebut sebelum berbelanja sehingga produk tersebut menjadi
tercantum pada daftar belanja mereka.

Shopping enjoyment tendency berpengaruh positif terhadap Positive affect. Untuk itu
pelaku bisnis supermarket Ranch Market diharapkan untuk dapat meningkatkan shopping
enjoyment tendency agar positive affect meningkat. Hal ini dapat dilakukan dengan cara
menciptakan suasana dan kondisi yang nyaman dan menyenangkan di dalam maupun di area
sekitar supermarket agar pembeli merasa nyaman dan mau menghabiskan waktu lebih lama di
supermartket.

Impulse buying Tendency berpengaruh positif terhadap Urge to purchase. Untuk itu
pelaku bisnis ritel Ranch Market disarankan untuk meningkatkan impulse buying tendency agar
urge to purchase meningkat. Impulse buying tendency dapat ditingkatkan dengan cara
menempatkan produk di tempat yang sering menjadi pusat perhatian pengunjung,
menempatkan bersebelahan antara produk yang digunakan bersamaan dengan produk lain,
seperti produk sabun cuci piring, diselipkan juga spons cuci piring dengan point of purchase
yang menarik dan simpel dan membuat point of purchase yang menarik.

Positive affect memiliki pengaruh positif terhadap Urge to purchase. Ketika positive
affect berpengaruh meningkat maka urge to purchase meningkat. Untuk itu pelaku bisnis
supermarket Ranch Market harus dapat meningkatkan positive affect, dengan cara membuat
suasana hati pelanggan positif ketika berbelanja dengan cara membuat suasana toko dan
atmosfir yang nyaman dan menyenangkan, menyetel musik di toko yang dapat mendorong
mereka untuk semangat melakukan pembelian, mengatur tata letak barang yang rapi, menarik
dan memudahkan mereka untuk menelusuri toko.

Negative affect berpengaruh negatif terhadap urge to purchase, hal ini berarti bahwa
ketika negative affect di Ranch Market meningkat maka urge to purchase menurun dan ketika
negative affect di Ranch Market menurun maka urge to purchase meningkat. Untuk itu Ranch
Market harus dapat menurunkan negative affect dengan cara menjual produk yang relevan
dengan karakteristik toko ritel tersebut, mengenakan harga jual yang sesuai dengan target
market dan segmentasi dari toko ritelnya. Tambahan lainnya memberikan layanan yang baik,
karyawan toko yang ramah dan siap membantu agar suasana negatif yang dialami pelanggan
berkurang

Terakhir adalah urge to purchase berpengaruh positif terhadap impulse buying, di mana
hal ini berarti bahwa semakin meningkat urge to purchase maka impulse buying semakin
meningkat. Untuk itu pelaku bisnis supermarket Ranch Market harus dapat meningkatkan urge
to purchase. Urge to purchase dapat ditingkatkan dengan cara menempatkan produk di tempat
yang strategis, penyusunan produk yang dapat dilihat dengan mudah oleh pelanggan,
memadukan produk yang harus digunakan secara bersamaan, memberikan informasi produk-
produk promo melalui speaker Ketika toko ramai ataupun per 30 menit agar pelanggan tiba-
tiba memiliki keinginan untuk membeli produk tersebut.
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Keterbatasan dan Saran untuk penelitian selanjutnya

Keterbatasan penelitian ini adalah pertama objek penelitian yang hanya berfokus pada
satu supermarket saja yaitu Ranch Market Jakarta, sehingga tidak dapat digeneralisir. Untuk
itu pada penelitian selanjutnya untuk meneliti supermarket atau toko retail lainnya di kota besar
lainnya. Saran lainnya adalah menambah variabel lain yang dapat memengaruhi terjadinya
pembelian impulsif yang tidak terdapat pada penelitian ini seperti: consumer behaviour,
purchase decision dan social media effect.
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