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SAMBUTAN KETUA ORGANIZING COMMITTEE

Assalamu’alaikum Wr, Wb,

Sebuah hasil penelitian tidak akan mempunyai kontribusi yang berarti  baik bagi ilmu
pengetahuan maupun praktek- ketika tidak mampu dikomunikasikan ke publik secara efektif.
Seminar dan Call For Paper yang diadakan setiap tahun oleh Forum Manajemen Indonesia
merupakan wahana efektif yang bisa digunakan oleh para praktisi, akademisi, peneiliti, serta
pemerhati manajemen untuk saling bertukar informasi tentang perkembangan ilmu, praktek dan
hasil penelitian di bidang manajemen secara interaktif dan komunikatif,

Proceeding ini merupakan kumpulan abstrak dari paper-paper yang dipresentasikan pada acara
Seminar dan Call For Paper FMI ke-4 yang diadakan pada tangga 13-14 November 2012 di
Yogyakarta. Forum ini diselenggarakan oleh suatu kensorsium yang beranggotakan enam Prodi
Manajemen dari Perguruan Tinggi di Yogyakarta dengan koordinator Prodi Manajemen
Universitas Islam Indonesia (UIl). Adapun lima anggota konsorsium ini terdiri dari Prodi
Manajemen Universitas Katholik Atmajaya (UAJY}, Universitas Kristen Duta Wacana (UKDW},
Sekolah Tinggi llmu Ekonomi Yayayasan Keluarga Pahlawan Negara (STIE YKPN), Sekolah
Tinggi llmu Manajemen Yayayasan Keluarga Pahlawan Negara (STIM YKPN), dan Universitas
Teknologi Yogyakarta (UTY).

Kumpulan abstrak ini terdiri dari empat bidang kajian utama dalam ilmu Manajemen, yaitu
Manajemen Keuangan, Manajemen Sumber Daya Manusia, Manajamen Pemasaran, dan
Manajemen Operasional. Dilihat dari leve! of analysis-nya, ada studi pada tingkatan strategik,
supervisi maupun fungsional. Bila menghendaki isi paper secara lengkap maka bisa dilihat di

CD yang merupakan bagian dari seminar kit yang dibagikan kepada presenter dan peserta
seminar/ call for paper.

Semoga proceeding ini mampu memberikan kontribusi bagi penguatan struktur ilmu
Manajemen sehingga bisa segera diakui sebagai bidang ilmu yang mandiri di Indonesia.

Wassalamu’alaikum wr. Wh.

Yogyakarta, 13 November 2012

Arif Hartono, SE. MHRM. PhD.

Sambutan Ketua Organizing Committee i
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EKPLORASI PERBEANDINGAN PEMBELIAN IMPULS DAN
PEMBELIAN TIDAK DIRENCANAKAN

Gancar Candra Premananto
Departemen Manajemen, Fakultas Ekonomi Bisnis, Universitas Airlangga
gancar premananto@yahoo.com

Abtraksi:

Pembelian yang dilakukan konsumen tidak selamanya mengikuti paradigma Teori Ekonami,
yang berasumsi manusia adalah makhluk ekonomi teconomic man). Sebagai makhluk ekonomi
maka manusia melakukan rasionalisasi dalam proses pengambilan keputusan pembelian,
dengan mengcbservasi dan mengavaluasi semua opsi yang ada, untuk kemudian dicari opsi
yang memiliki utilitas maksimal. Paradigma lain menjelaskan bahwa manusia juga makhluk
emosional yang menggunakan emosinya untuk menentukan pilihan, termasuk dalam
pengambilan keputusan pembelian. Dan paradigma tersebut dikenal dengan Emotional View.
Dan salah satu bentuk proses pengambilan keputusan yang lebih menggunakan aspek
emosional adalah Pembelian Impuls timpulse buying).

Fenomena pembelian impuls telah sejak lama di kenal dan menjadi bagian dari dunia
pemasaran, khususnya untuk dunia ritel, baik secara konseptual maupun praktis. Namun dari
review penelitian terdahulu muncul pernyataan yang menarik bahwa masih  banyak
permasalahan yang belum terungkap dan masib menjadi enigma. Youn and Faber (2000)
bahkan menyatakan bahwa studi yang dilakukan masih berada pada tahap awal untuk
memahami pembelian impuls. Beberapa permasalahan vang teridentifikasi adalah permasalahan
definitif konsep, sebagian peneliti dan konseptor menyamakan pembelian impuls dengan
pembelian tidak direncanakan (unpfanned buying), sebagian yang lain membedakan kedua
konsep tersebut.

Riset ini kemudian berupaya untuk memahami perbedaan dari kedua konsep tersebut baik dari
aspek determinan maupun konsekuensinya. Untuk mengamati perbedaan tersebut, maka riset
kualitatif dilakukan untuk mengeksplorasi. Dua studi kualitatif dilakukan untuk mengamati
kedua konsep. Transkripsi dan kuotasi verbatim dilakukan dalam pelaporannya.

Hasil analisis menunjukkan bahwa pembelian tidak direncanakan dan pembelian impuls
memiliki perbedaan determinan dan konsekuensi. Bahwa pembelian impuls dipengaruhi oleh
sifat impulsivitas konsumen dan memiliki konsekuensi rasa senang. Sedangkan pembelian tidak
direncanakan selain dipengaruhi oleh sifat impulisivitas, juga dipengaruhi cleh emosi yang
dirasakan di lingkungan toko. Adapun konsekuensi pembelian tidak direncanakan selain ada
rasa senang juga menimbulkan rasa sesal dari aspek finansialnya.
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66 Prosicing Seminar Nasfenal & Calf for Paper FM! Ke-4



Ekplorasi Perbandingan Pembelian Impuls dan Pembelian Tidak Direncanakan
Oleh:
Gancar Candra Premananto
gancar_premananto@yahoo.com
(Magister IImu Manajemen — Universitas Airlangga)

Abtraksi

Fenomena pembelian impuls (impulse buying) telah sejak lama di kenal dan menjadi
bagian dari dunia pemasaran, khususnya untuk dunia ritel, baik secara konseptual maupun
praktis. Namun dari review penelitian terdahulu muncul pernyataan yang menarik bahwa masih
banyak permasalahan yang belum terungkap dan masih menjadi enigma. Youn and Faber (2000)
bahkan menyatakan bahwa studi yang dilakukan masih berada pada tahap awal untuk memahami
pembelian impuls. Beberapa permasalahan yang teridentifikasi adalah permasalahan definitif
konsep, sebagian peneliti dan konseptor menyamakan pembelian impuls dengan pembelian tidak
direncanakan (unplanned buying), sebagian yang lain membedakan kedua konsep tersebut.

Riset ini kemudian berupaya untuk memahami perbedaan dari kedua konsep tersebut
baik dari aspek determinan maupun konsekuensinya. Untuk mengamati perbedaan tersebut,
maka riset kualitatif dilakukan untuk mengeksplorasi. Dua studi kualitatif dilakukan untuk
mengamati kedua konsep. Transkripsi dan kuotasi verbatim dilakukan dalam pelaporannya.

Hasil analisis menunjukkan bahwa pembelian tidak direncanakan dan pembelian impuls
memiliki perbedaan determinan dan konsekuensi. Bahwa pembelian impuls dipengaruhi oleh sifat
impulsivitas konsumen dan memiliki konsekuensi rasa senang. Sedangkan pembelian tidak
direncanakan selain dipengaruhi oleh sifat impulsivitas, juga dipengaruhi oleh emosi yang
dirasakan di lingkungan toko. Adapun konsekuensi pembelian tidak direncanakan selain ada rasa
senang juga menimbulkan rasa sesal dari aspek finansialnya.

Keywords: Impulse Buying, Unplanned Buying

Latar Belakang

Dalam paradigma Teori Ekonomi (Economic View) manusia dikatakan rasional
ketika dia mempertimbangkan semua opsi yang ada untuk kemudian memilih yang dapat
memberikan utilitas yang paling maksimum (Dijksterhuis et al. 2005; Strack et al. 2005;
Schiffman dan Kanuk 2000, p 440). Namun seringkali pembelian yang kita lakukan
dilakukan berdasarkan pertimbangan emosional (Emotional View) (Schiffman dan Kanuk
2000, p 441). Dan salah satu bentuk proses pengambilan keputusan yang lebih
menggunakan sisi emosional pembeli (emotional buyer) adalah Pembelian Impuls
(impulse buying). Pembelian impuls merupakan proses pengambilan keputusan yang
tidak dapat dijelaskan dengan model cost-benefit seperti dalam teori ekonomi namun
lebih dapat didekati dengan ilmu psikologi (Herabadi et al. 2009).

Dalam dunia ritel pembelian impuls merupakan hal yang nyata, bahkan berarti.
Dinyatakan oleh Amir (2005, hal 120) bahwa perekonomian dapat gulung tikar bila tidak
ada pembelian impuls. Pernyataan tersebut mungkin berlebihan, namun setidaknya
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pembelian impuls merupakan suatu oportunitas (Marketing Leadership Council 2003)
yang harus ditangkap oleh pihak manajemen ritel. Apalagi diestimasi fenomena
pembelian impuls akan terus meningkat secara signifikan (Stern 1962; Cobb dan Hoyer
1986) dengan semakin berkembang dan bertumbuhnya pusat-pusat perbelanjaan serta
adanya berbagai fasilitas-fasilitas seperti kartu kredit, kartu debit, ATM dan layanan
kredit (Youn dan Faber 2000; Rook dan Fisher 1995).

Fenomena pembelian impuls, secara umum, telah lama dikenal dan menjadi
bagian dari dunia pemasaran (Kollat dan Willett 1969). Namun berdasakan penelusuran
hasil penelitian terdahulu, muncul pernyataan yang menarik bahwa masih banyak
permasalahan yang belum terungkap dan masih menjadi tanda tanya (Herabadi 2003;
Haussman 2000). Youn dan Faber (2000) bahkan menyatakan bahwa studi yang
dilakukan masih berada pada tahap awal untuk memahami pembelian impuls. Beberapa
permasalahan yang teridentifikasi adalah permasalahan definitif konsep, determinan dan
konsekuensi pembelian impuls, yang akan dijabarkan dalam bagian ini, sebagai latar
belakang studi yang akan dilakukan.

Salah satu permasalahan yang mendasar adalah berkaitan dengan pendefinisian
pembelian impuls. Perbedaan pendefinisian akan berdampak negatif signifikan dalam
proses akumulasi teori juga dalam pemberian kontribusi preskriptif praktis (Youn dan
Faber 2000; Kollat dan Willett 1969). Salah satu hasil yang dapat memberikan gambaran
yang salah (misleading) bagi manajer ritel adalah pernyataan bahwa pembelian impuls
mencapai 50% dari total pembelian di supermarket makanan (Kollat dan Willet 1969);
mencapai 80% dari semua pembelian pada kategori produk tertentu dan tahun 1997
pembelian jenis ini diestimasi dapat menghasilkan $ 4 milyar setiap tahunnya di Amerika
Serikat (Kacen dan Lee 2002); dan berdasarkan hasil studi AC Nielsen 85% konsumen
berbelanja secara impuls (Sinar Harapan 2003). Dinyatakan dapat memberikan gambaran
yang salah karena beberapa studi - seperti Agrawal dan Schmidt 2003; Buendicho 2003;
Negara 2002; Dittmar et al. 1995a; Dittmar et al. 1995b; Cobb dan Hoyer 1986; d’ Antoni
dan Shenson, 1973 serta Kollat dan Willet 1969 - menganggap pembelian impuls sinonim
dengan pembelian tidak direncanakan atau unplanned buying, padahal secara definitif
pembelian impuls merupakan bentuk khusus pembelian tidak direncanakan, dan beberapa

bentuk pembelian yang tidak direncanakan tidak termasuk dalam pembelian impuls



(seperti pembelian karena teringat/reminder). Di sisi lain, pembelian impuls yang murni
bahkan diragukan keberadaannya oleh beberapa peneliti dan praktisi (Millner 2002; Stern
1962). Dengan demikian, diperlukan adanya penekanan berkaitan dengan tipe pembelian
impuls yang dimaksud dalam studi mengenai pembelian impuls agar hasil penelitian
tidak bias. Youn dan Faber (2000) serta Piron (1993), menyatakan bahwa menyamakan
kedua konsep tersebut merupakan ‘definitional myopia’. Hal tersebut dikarenakan
pembelian impuls merupakan bentuk khusus pembelian tidak direncanakan (Piron 1993).
Dengan demikian, perbandingan proses pengambilan keputusan pembelian impuls dan
pembelian tidak direncanakan juga merupakan isu yang penting.

Untuk memahami perbedaan yang terjadi, berkaitan dengan adanya perbedaan
definisi pembelian impuls dan pembelian tidak direncanakan, maka dilakukan riset yang
berupaya untuk mengeksplorasi perbedaan model pengambilan keputusan kedua konsep
tersebut. Eksplorasi yang dimaksud terutama berkaitan dengan determinan dan

konsekuensi kedua konsep.

Definisi Konsep Pembelian Impuls

Konsep pembelian impuls masih memiliki keragaman definisi. Keragaman tersebut
menimbulkan ketidakjelasan konsep yang sebenarnya dimaksud (Kollat dan Willett
1969). Untuk itu adalah sangat penting untuk memperjelas definisi pembelian impuls ini

sebelum melakukan studi empiris.

Definisi yang Menyamakan Pembelian Impuls dengan Pembelian Tidak
Direncanakan

Pada awal perkembangannya, konsep pembelian impuls lebih mengarah pada
kepentingan pihak pengelola ritel (Youn dan Faber 2000). Definisi yang digunakan juga
sinonim dengan pembelian tidak direncanakan. Adapun definisi pembelian tidak
direncanakan (unplanned buying) adalah perilaku pembelian yang dilakukan tanpa
adanya permasalahan awal atau tanpa adanya niat pembelian sebelum memasuki toko “a
buying action undertaken without a problem having been previously recognized or a
buying intention formed prior to entering the store” (Piron 1993, p 509). Berdasarkan

definisi tersebut, maka pembelian impuls sinonim dengan pembelian tidak direncanakan,



yakni  aktivitas pembelian yang dilakukan tanpa identifikasi  terhadap
permasalahan/kebutuhan awal ataupun tanpa niat pembelian sebelum memasuki sebuah
lingkungan toko.Rencana/niatan tersebut kemudian dibandingkan dengan hasil akhir
setelah keluar dari lingkungan toko. Apabila tidak ada rencana namun terjadi pembelian
maka itulah yang disebut dengan pembelian tidak direncanakan/pembelian impuls.
Penggunaan konsep pembelian impuls sebagai sinonim dari pembelian tidak
direncanakan tercermin dalam studi klasik yang dilakukan perusahaan E.l. DuPont yang
mendapatkan bahwa pembelian di supermarket dapat diklasifikasikan dalam 4 kelompok

(Stern 1962), yakni:

a. Direncanakan secara spesifik (Specifically planned), bahwa konsumen memiliki
rencana pembelian sebelum memasuki toko.

b. Direncanakan secara umum (Planned in general), bahwa konsumen memiliki niat
untuk membeli sesuatu, namun tidak memiliki preferensi terhadap merk tertentu
sebelum memasuki toko.

c. Pembelian substitusi (Substitute purchase), yakni konsumen mengubah pemikirannya
ketika berada di dalam toko.

d. Pembelian tidak direncanakan (Unplanned purchase), merefleksikan pembelian
impuls yakni tidak memiliki rencana pembelian saat memasuki supermarket. Seluruh

proses pengambilan keputusan dilakukan di toko.

Definisi yang Membedakan Pembelian Impuls dengan Pembelian Tidak
Direncanakan

Pendapat bahwa pembelian impuls sinonim dengan pembelian tidak direncanakan
mendapat beberapa kritikan oleh beberapa teoritisi dan peneliti perilaku konsumen.
Menyamakan kedua konsep tersebut merupakan ‘definitional myopia’ (Piron 1993; Youn
dan Faber 2000), karena tidak semua pembelian yang tidak direncanakan merupakan
pembelian impuls. Herabadi (2003, p 2) dan Assael (2001, p 152) memberikan contoh
bahwa pembelian impuls karena teringat (reminder impulse buying) tidaklah termasuk
pembelian impuls karena perencanaan pada dasarnya telah dilakukan sebelumnya yakni
ketika teringat bahwa produk tersebut habis atau ketika melihat iklan dimedia. Secara

logis dapat dijelaskan bahwa bila seseorang melihat sebuah iklan produk di televisi atau



melihat produk yang dipakainya telah habis, dan berniat untuk membeli produk tersebut
tapi kemudian terlupa, dan hanya tersimpan dalam memori hingga suatu ketika konsumen
teringat untuk membelinya ketika melihat produk tersebut di sebuah toko, maka hal
tersebut pada dasarnya tidak termasuk dalam perilaku pembelian impuls. Studi oleh Liao
et al. (2009) memberikan dukungan hasil bahwa pembelian impuls memiliki perbedaan
proses dengan pembelian karena teringat.

Contoh lain untuk pembelian yang tidak termasuk pembelian tidak direncanakan
namun bukan pembelian impuls adalah pembelian yang diulang (repeated) atau
kebiasaan (habitual) (Herabadi 2003, p 2). Proses pengambilan keputusan untuk
pembelian ini dilakukan ketika pertama kali melakukan pembelian produk. Hal ini juga
disampaikan oleh Hodge (2004) bahwa pembelian tidak direncanakan karena teringat dan
kebiasaan tidak termasuk pembelian impuls karena pembeliannya dilakukan secara
reguler.

Hal tersebut yang menjadikan Assael (1992, p 627) merubah Klasifikasi
pembelian impuls oleh Stern menjadi klasifikasi untuk pembelian tidak direncanakan
yang meliputi: pure impulse, reminder effect, suggestion effect, dan planned impulse.
Klasifikasi tersebut dikembangkan Assael (2001, p 152) menjadi 5 kategori yakni
meliputi: pure impulse, reminder effect, suggestion effect, planned impulse dan planned
product category. Klasifikasi yang diberikan Assael tersebut didasarkan pada definisi
oleh Rook bahwa pembelian impuls merupakan pembelian tidak direncanakan dengan
suatu kecenderungan untuk membeli berdasarkan dorongan yang kuat, sehingga
reminder, suggestion dan planned product category tidak lagi termasuk pembelian
impuls.

Lebih lanjut, pembelian impuls memiliki karakteristik yang berbeda dengan
pembelian non impuls. Rook (1987) menyatakan definisi pembelian impuls adalah
pembelian yang terjadi ketika konsumen mengalami dorongan yang seketika, kuat, dan
terus menerus untuk membeli sesuatu dengan segera. Secara spesifik, Rook dan Hoch
(1985) menyatakan bahwa yang membedakan antara perilaku konsumen impulsif dan
yang tidak impulsif adalah mengacu pada 5 elemen penting yang berlaku sebagai suatu

alur proses, antara lain:



a. adanya dorongan keinginan yang mendadak, spontan dan kuat untuk membeli
sesuatu;

b. terjadi ketidakseimbangan psikologis, dalam tahapan ini seseorang merasa tidak dapat
melakukan kontrol perilaku secara temporer;

c. terjadi konflik psikologis;

d. mengurangi evaluasi secara kognitif; dan

e. mengabaikan konsekuensi.

Piron (1991) dan Marketing Leadership Council (2003) mengidentifikasi 3
karakteristik yang menunjukkan bahwa suatu pembelian dapat dinyatakan sebagai
pembelian impuls, bila:

a. tidak direncanakan, yakni pembelian dilakukan tanpa diawali dengan munculnya
permasalahan, kebutuhan atau niat untuk membeli sebelum memasuki wilayah
pertokoan;

b. hasil dari ekspose stimulus, yakni aktivitas pembelian merupakan hasil dari
manipulasi lingkungan toko; dan

c. diputuskan di lokasi (on the spot), yakni tindakan pembelian terjadi segera setelah
mengindra stimulus.

Definisi ini menegaskan bahwa pembelian impuls adalah salah satu bentuk dari
pembelian impuls yang direncanakan. Hal tersebut juga dinyatakan oleh Herabadi (2003),
“Impulse buying refers to a narrower and more specific range of phenomena than
unplanned purchase.” Intinya seperti dikemukakan Piron (1993) - dengan bahasa yang
sederhana dapat dinyatakan - bahwa pembelian impuls adalah termasuk pembelian tidak
direncanakan sedang tidak semua pembelian tidak direncanakan adalah pembelian
impuls, perbedaan utama adalah pembelian impuls diputuskan langsung di lokasi belanja
sedangkan pembelian tidak direncanakan dapat diputuskan jauh-jauh hari sebelum
mendekati stimulus.

Studi berkaitan dengan pembelian impuls terdahulu juga berada dalam dua
kontinum tersebut, di satu sisi menyamakan pembelian impuls dengan pembelian tidak
direncanakan (Kollat dan Willett 1969; Cobb dan Hoyer 1986; Abratt dan Goodey 1990;
Negara 2002; Negara dan Dharmmesta 2003; Buendicho 2003; Agrawal dan Schmidt

2003) sedang disisi lain membedakan kedua konsep tersebut dan menyatakan bahwa



pembelian impuls adalah bentuk khusus pembelian tidak direncanakan (Piron 1993; Rook
dan Fisher 1995; Spies et al. 1997; Haussman 2000; Agee dan Martin 2001; Verplanken
dan Herabadi 2001; Kwon dan Armstrong 2002; Kacen dan Lee 2002; Adelaar et al.
2003; Mai et al. 2003; Herabadi 2003), namun ada juga peneliti yang kurang jelas
menunjukkan posisinya (Bellenger et al. 1978; Tirmizi et al. 2009).

Metode Penelitian

Untuk dapat mengeksplorasi dan menangkap perbedaan proses pengambilan keputusan

kedua konsep maka dilakukan penelitian kualitatif. Riset kualitatif ini hanya difokuskan

pada toko ritel jenis minimarket dan untuk pembelanja remaja. Dua bentuk riset kualitatif
dalam bentuk wawancara mendalam dilakukan untuk tujuan dan kondisi tersebut, antara
lain:

a. Wawancara Mendalam |

Wawancara mendalam ini dilakukan pada 2 orang partisipan yang memiliki sifat

impulsivitas tinggi dan rendah. Informasi sifat impulsivitas diketahui dari kuesioner

sebelum wawancara. Setelah narasumber menyatakan kesediaannya untuk mengikuti
penelitian ini, maka langkah-langkah selanjutnya antara lain;

a. Narasumber diminta melaporkan kepada peneliti, setiap kali narasumber pulang dari
lingkungan belanja dalam kurun waktu 2 minggu. Laporan yang dimaksud adalah
dalam bentuk narasumber mengirim pesan singkat (SMS) pemberitahuan. Untuk
meningkatkan kesediaan mengirim pesan singkat, maka setiap kali narasumber
mengirim pesan singkat, akan ada pengiriman pulsa sebesar Rp 10.000,00 (sepuluh
ribu rupiah) dari peneliti sebagai bentuk konpensasi.

b. Pemberitahuan lewat SMS dari narasumber akan menjadi inisiasi bagi peneliti untuk
melakukan wawancara mengenai aktivitasnya di lingkungan belanja. Wawancara
dilakukan dengan menggunakan telepon/hand phone yang direkam.

c. Narasumber secara langsung menceritakan dimana saja ia berbelanja, bersama siapa,
pembelian tipe apa yang dilakukan, serta konsekuensi emosi pasca pembelian yang
dirasakan.

d. Hasil rekaman wawancara kemudian ditranskrip agar dapat diinterpretasikan lebih

lanjut.



Tujuan dari wawancara dengan metode ini adalah untuk mendapatkan informasi
aktivitas belanja longitudinal dengan segera. Dengan metode ini, bias ‘recall memory’
diharapkan dapat dikurangi.

Lebih lanjut, aktivitas belanja yang berusaha digali dari wawancara ini tidak
terbatas pada minimarket, namun juga pada lingkungan belanja lain. Hal ini tentunya
dapat memberikan pendalaman mengenai perilaku pembelian yang tidak hanya terbatas
pada perilaku di minimarket, namun terbuka untuk melihat perilaku di berbagai
lingkungan belanja.

b. Wawancara Mendalam 11

Kelompok yang dijadikan narasumber pada wawancara ini juga memiliki karakteristik
yang sama dengan partisipan pada penelitian kuantitatif tersebut, yakni mahasiswa aktif
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Airlangga. Berbeda dengan tekhnik pertama
yang membebaskan lokasi belanja, pada wawancara ini, lokasi belanja yang menjadi
setting telah ditentukan, dan narasumber harus telah mengetahui dua toko yang
ditetapkan sebagai lokasi penelitian. Lokasi yang di-framing adalah dua minimarket yang
memiliki perbedaan kenyamanan. Berdasarkan riset pendahuluan, lokasi yang dipilih
adalah koperasi Mahendradatta FEB UA, yang dapat dikatakan sebagai minimarket yang
tidak nyaman dan minimarket Alfamart, yang mewakili minimarket modern yang
nyaman.

Narasumber dijaring dengan memberikan pengumuman melalui jejaring sosial.
Imbalan bagi partisipan untuk penelitian ini adalah satu bungkus Silverqueen ukuran
besar. Hanya 11 orang mahasiswa yang kemudian bersedia menjadi narasumber.

Pertanyaan yang diajukan adalah sama dengan wawancara | mengenai lingkungan
belanja yang menjadi lokasi penelitian kuantitatif, emosi yang dirasakan, perilaku belanja
serta emosi pasca pembelian.

Langkah-langkah untuk wawancara Il ini antara lain;

a. Sebelum diwawancarai, narasumber diukur sifat impulsivitasnya. Instrumen
pengukuran sifat impulsivitas adalah instrumen yang sama yang digunakan dalam
penelitian kuantitatif. Dari hasil pengukuran ini dapat dilihat klasifikasi sifat

impulsivitas narasumber.



b. Setelah mengisi kuesioner tentang sifat impulsivitas, narasumber kemudian diberikan
informasi mengenai perbedaan pembelian tidak direncanakan dengan pembelian
impuls. Hal ini ditujukan untuk menyamakan persepsi mengenai definisi dari kedua
tipe pembelian itu antara peneliti dengan narasumber, dan antar narasumber.

c. Setelah penyampaian informasi mengenai definisi, wawancara dimulai dengan
meminta narasumber mengingat-ingat kembali apakah pembelian tersebut pernah
dilakukan. Narasumber juga diminta mengingat kembali suasana toko dan apa yang
dirasakan ketika berada di toko tersebut (Secara khusus panduan untuk wawancara
dimunculkan dalam Lampiran).

d. Hasil wawancara kemudian ditranskrip untuk dapat diinterpretasikan.

e. Partisipan yang telah mengikuti semua proses diberikan hadiah partisipasi.

Kedua proses wawancara dilakukan selain agar dengan tujuan untuk triangulasi
metode juga dengan alasan agar terjadi proses saling melengkapi. Proses saling
melengkapi yang dimaksud adalah:

a. Wawancara | lebih dapat mengeksplorasi perilaku sebenarnya dari narasumber,
namun tidak fokus pada perilaku pembelian di minimarket, karena dalam durasi
waktu riset bisa jadi mereka sama sekali tidak memasuki toko tradisional maupun
minimarket. Adapun wawancara Il lebih dapat mengeksplorasi perilaku sebenarnya
yang fokus pada pembelian di minimarket.

b. Wawancara Il tidak dapat mengamati pengaruh sifat impulsivitas terhadap perilaku
pembelian tidak direncanakan dan pembelian impuls, karena sejak awal mereka
diminta mengingat kembali pembelian tidak direncanakan dan pembelian impuls
yang pernah dilakukannya di minimarket. Wawancara | lebih dapat melihat
perbedaan antara perilaku belanja narasumber dengan impulsivitas tinggi
dibandingkan dengan impulsivitas rendah.

c. Bias karena adanya recall memory untuk wawancara Il lebih tinggi dibanding
wawancara |, hal tersebut dikarenakan bisa jadi mereka mengingat peristiwa yang
sudah lama berjalan. Dengan kata lain wawancara I lebih real time.

d. Jumlah peserta untuk wawancara | tidak dapat dalam jumlah besar, mengingat
prosesnya yang harus longitudinal.



Untuk tekhnik analisis, maka dilakukan perekaman pada wawancara yang dilakukan.
Pada rekaman wawancara kemudian dilakukan verbatim transcription. Selanjutnya
dilakukan kategorisasi berbagai hal yang menjadi determinan dan konsekuensi pembelian
tidak direncanakan dan pembelian impuls. Dalam kategorisasi diberikan verbatim

quotation.

Hasil Penelitian Utama dengan Metode Kualitatif

Hasil dari penelitian kualitatif dibagi menjadi 2 bagian sesuai dengan desain penelitian.
A. Hasil Wawancara Mendalam |

Wawancara dilakukan secara longitudinal terhadap 2 orang. Mahasiswa dipilih

berdasarkan tingkat impulsivitas (yang memiliki tingkat impulsivitas tinggi dan tingkat

impulsivitas rendah) dan kesediaannya melaporkan aktivitas belanja yang dilakukannya

selama 2 minggu.

Gambaran Narasumber

Pemilihan narasumber di dari sifat impulsivitasnya, yakni yang mewakili sifat

impulsivitas tinggi dan rendah. Data narasumber yang dipilih dan bersedia mengikuti

proses penelitian, sebagai berikut:

a. Eliyana. Mahasiswi Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Airlangga, umur 20
tahun, perempuan, kost, sifat impulsivitas tinggi dengan skor 3,58. Eliyana kemudian
menjadi narasumber 1.

b. Melindi. Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Airlangga, umur 21
tahun, perempuan, kost, sifat impulsivitas rendah (prudent) dengan skor 2,73.
Melinda kemudian disebut sebagai narasumber 2.

Hasil Wawancara

Hasil wawancara dengan narasumber |

Narasumber | adalah Eliyana yang memiliki sifat impulsivitas tinggi. Berdasarkan hasil
wawancara dalam rentang waktu 2 minggu, dapat diidentifikasi aktivitas belanja dari

narasumber, antara lain:

10



- Di Indomaret: terjadi pembelian impuls yakni yogurt (Rp 3.250,-) di antara pembelian
terencana (kecap, pasta gigi, sabun, pembersih wajah, kosmetik)
- Di Hitech Mall: terjadi pembelian karena teringat berupa map lucu (Rp 8.250,-)
- Di Delta/Surabaya Plaza: terjadi pembelian impuls baju (Rp 160.000,-)

Adapun hasil dari transkrip wawancara dapat dikategorisasikan sebagai berikut
a. Motif belanja
Belanja bagi narasumber | adalah apabila kebutuhan habis, dengan demikian ke
lingkungan belanja (misal: minimarket) untuk pembelian yang terencana. Namun khusus
mall, biasanya tujuan utama bukan untuk belanja, namun untuk melihat-lihat (window
shopping/browsing). Hal ini menunjukkan bahwa narasumber | berada di lingkungan
belanja selain untuk mendapatkan kebutuhan seperti nilai belanja utilitarian juga
memiliki nilai belanja hedonis yakni untuk bersenang-senang.

”Di Indomaret minimarket... direncanakan, tapi bukan belanja bulanan Pak...
saya biasanya kalau belanja itu kalau ada kebutuhan yang habis, jadi ndak
borongan tuk kebutuhan satu bulan itu nggak..”

”(Di Mall) Kebanyakan itu tanpa tujuan... terus nanti ketemu ada produk apa,
terus iya saya lagi butuh produk ini, kemudian beli...”

b. Pembelian impuls dapat terjadi di mana saja
Minimarket dapat menimbulkan pembelian tidak direncanakan dan/atau pembelian
impulsif.

”Ya direncanakan, tapi untuk yogurt itu ndak direncanakan Pak... kemarin itu
ada temen yang beli itu, kemudian saya kepingin trus ikutan beli.”

Demikian juga dengan lingkungan mall.

”Pada awalnya itu.. cuma pengen beli sepatu aja trus jalan-jalan gitu, terus
ada baju kemudian beli... ”

”Menurut saya pembelian impuls bisa terjadi dimana aja pak. Tergantung
faktor penariknya gitu..”

Toko tradisional juga dapat memunculkan terjadinya pembelian impuls.

”Kalau misalnya penjualnya itu bisa nempatin tempatnya itu sehingga menarik
konsumen... mungkin karena sebenarnya pengen beli minum Aqua gitu, terus
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kemudian disitu ada jajanan atau makanan lain yang saya sukai, kemudian
saya gak jadi beli Aqua terus beli jajan..”

Dengan demikian, semua tipe lingkungan belanja dapat menyebabkan narasumber

melakukan pembelian tidak direncanakan dan pembelian impuls.

c. Lingkungan toko dapat merubah kondisi emosi
Lingkungan belanja yang positif dapat merubah emosi negatif, hal ini terutama terjadi di
mall.

”(Apakah aktivitas belanja mempengaruhi kondisi perasaan?) Ada Pak... kalau
lagi jenuh atau bete, kalau belanja beli produk-produk yang saya sukai, itu
bisa menghilangkan sedikit rasa kejenuhan, rasa ke-bete-an... (Itu biasanya
kalau belanja dimana?).. belanja di mall. (Kalau di minimarket apakah ada
pengaruhnya terhadap kondisi perasaan?).. Ndak. (Apakah mall ditujukan
untuk mengubah emosi negatif?).. Ya.”

d. Lama waktu belanja tergantung luas toko

Semakin luas lingkungan belanja waktu yang diperlukan juga semakin lama. Toko yang
luas artinya lebih memiliki stimuli yang lebih beragam atau dengan kata lain memiliki
information rate tinggi, yang memerlukan waktu lebih banyak lagi untuk diproses.

”(Lama waktu berada di indomaret berapa lama? 15 menitan... (di mall) Bisa
berjam-jam, mungkin kalau ke mall itu minimal 2 jaman... (di pasar tradisional)
sekitar 2 jam-an, tapi mungkin 3 bulan sekali..”

e. Alasan pembelian impuls
Alasan pembelian impuls adalah lebih karena ada ketidakmampuan menghadapi stimuli

dari lingkungan belanja.

“Tapi untuk yogurt itu ndak direncanakan Pak... kemarin itu ada temen yang
beli itu kemudian saya kepingin terus ikutan beli.”
Ketidakmampuan untuk melawan stimuli dari eksternal ini merupakan perwujudan dari
sifat impulsivitas konsumen.
Hal lain adalah adanya faktor eksternal yakni pada daya tarik produk sendiri yang
menjadikan narasumber tertarik untuk membeli.

“Karena coraknya lucu pak...”
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f. Emosi pasca pembelian
Secara umum tidak terjadi penyesalan pasca aktivitas pembelian yang dilakukan
narasumber 1. Hal itu karena narasumber telah memiliki anggaran untuk melakukan hal
tersebut.

“Gak (nyesal) Pak..”

Penyesalan muncul bila ada komentar dari teman yang tidak mendukung terjadinya
pembelian yang dilakukan.

“Yang flashdisk itu pak. Diingetin ma temen ‘kamu kan uda punya flashdisk,
kok beli lagi?’... ya sedikit. Karena saya terpengaruh temen yang punya
flashdisk yang bentuknya lucu. Jadi saya kepengen punya flashdisk”

Hasil wawancara dengan narasumber |1

Narasumber Il adalah Melinda yang memiliki sifat impulsivitas rendah. Dari hasil

wawancara selama rentang waktu 2 minggu, didapatkan aktivitas belanja narasumber,

sebagai berikut:

- Di Giant: terjadi pembelian karena teringat yakni eau de cologne, selain pembelian

terencana tepung bumbu kentang.

- Di Alfamart: pembelian direncanakan

- Di Pusat Grosir Surabaya: pembelian direncanakan

- Di Supermarket Bilka: terjadi pembelian impuls teh merah, mencoba atas saran teman
Adapun kategorisasi dari hasil wawancara dengan narasumber 1l mendapatkan

informasi sebagai berikut:

a. Motif Belanja

Narasumber 1l ke lingkungan belanja adalah untuk memenuhi kebutuhan. Perilaku yang

dilakukan lebih pada nilai belanja utilitarian yakni belanja apa yang dibutuhkan saja.

“Ada barang yang dibutuhin.. yang ingin dibeli sebelum-sebelumnya, cuman
va masih bisa ditunda... jadi pas ada kebutuhan sekarang ya dibeli gitu..”

Pemilihan lingkungan belanja lebih karena alasan rasional, bukan untuk tujuan jalan-jalan

“Memang sengaja, karena lebih murah. ”
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“Soalnya lagi di jalan... rencananya mau ke Carrefour, tapi kejauhan... yang
paling deket ya Giant... mau beli tepung bumbu kentang... kalau di alfamart
nggak ada.”

b. Waktu belanja hanya sebentar
Bagi narasumber 11, belanja adalah untuk memenuhi kebutuhannya. Apabila produk telah
terbeli maka tidak ada alasan berlama-lama di lingkungan belanja.

”(di pusat grosir Surabaya) jam 12.30... setengah jam sampai jam lan.”

c. Pembelian impuls jarang terjadi
Narasumber Il jarang melakukan aktivitas belanja impuls dalam kurun waktu 2 minggu.
Pembelian yang tidak direncanakan terutama adalah pembelian yang sifatnya karena

teringat dan saran dari orang lain.

“Eau d Collogne... Soalnya baru keinget kalau di rumah tinggal sedikit..”

"Ya pernah, tapi dibareng dengan belanja yang direncanakan gitu. Tapi
lebih ke reminder gitu...”

Pembelian impuls terjadi bahkan ketika narasumber | tidak sedang dalam kondisi
belanja, namun dalam pelaksanaan tugas sekolah yang menjadikannya memiliki
ketersediaan waktu untuk mengekplorasi.

”Awalnya cuma ngamati aja kan ada tugas retail, ya akhirnya belanja... Terus
akhirnya nyoba belanja sebenernya ngambil 1 barang aja... ambil teh merah..belum
pernah nyoba, rekomendasi temen juga sih ... sometime terjadi seperti itu, Pak...
mungkin karena teh merah itu sebelumnya udah pernah nyoba, tapi nggak terlalu
yakin kalo itu...”

d. Tidak ada pengaruh lingkungan belanja dan belanja pada emosi
Bagi narasumber, tujuan belanja adalah untuk mendapatkan barang, maka tidak ada
pengaruh pada emosi.

”Kurang mengerti perasaan.. Cuma mikirnya sih ya udah beli ini, ini...”

B. Hasil Wawancara Mendalam |1
Wawancara dilakukan terhadap 11 orang yang bersedia mengikuti menjadi narasumber.
Narasumber harus sudah mengetahui dua toko yang menjadi setting, dan sudah pernah
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berbelanja di dua minimarket yang memiliki perbedaan tingkat kenyamanan tersebut.
Sebelum diwawancarai, narasumber diminta untuk mengisi kuesioner tentang sifat
impulsivitasnya. Narasumber juga diberikan penjelasan mengenai perbedaan antara
pembelian tidak direncakan dan pembelian impuls secara konseptual.

Gambaran Narasumber

Narasumber adalah mahasiswa S1 Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Airlangga
yang pernah berbelanja baik di Koperasi Mahendradatta dan Minimarket Alfamart. Usia
narasumber antara 20-23 tahun. Dari 11 orang yang bersedia menjadi narasumber, 3
orang laki-laki sisanya 8 orang adalah perempuan. Berdasarkan hasil kuesioner yang
mengukur sifat impulsivitas narasumber, 6 orang teridentifikasi adalah pembelanja yang
impulsif dan 5 orang pembelanja yang bijak (prudent).

Hasil Wawancara

Setelah disampaikan perbedaan dari pembelian tidak direncanakan dan pembelian impuls.
Narasumber diminta untuk mengingat-ingat apakah dirinya pernah melakukan pembelian
tersebut. Kategorisasi hasil wawancara beserta beberapa kutipan dapat disampaikan
sebagai berikut:

a. Pendapat tentang Koperasi Mahendradatta dan Minimarket Alfamart

Ketika diminta mengingat kondisi kedua toko yang digunakan, secara umum pendapat
para narasumber adalah sama, yakni ada kondisi lingkungan/atmosfer yang berbeda
secara ekstrem di antara kedua toko, Koperasi Mahendradatta dan Minimarket Alfamart.

”Kalau kondisi tokonya di Mahendra itu... kalau menurut saya itu agak
berantakan... susunan barangnya suasana udaranya agak pengap.. terus
ruangannya karena sempit, pandangan jadi terbatas.. terus kebersihannya
kurang... bisa dibilang tidak nyaman... Karyawannya lebih tidak
responsif...tidak ramah.. Kalau di Alfamart.. karena sudah profesional,
bagaimana menciptakan suasana senyaman mungkin dan pelayanan pelanggan
itu memuaskan... layanan pelanggan senyaman mungkin bersih luas.. ber-AC..
layanan pelayannya ramah.. bagaimana pelanggan bisa betah dan berbelanja
lagi..” (Lukman, 21, prudent)

”Kalau Alfamart terang.. keliatan semua... ada kaca besar.. di atas.. bisa lihat

seluruh badan...tertata rapi.. vaknya... setiap produk walaupun beda merk
kelihatan... keliatan harganya.. jadi ndak nimbang-nimbang.. 10ribu cukup
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ndak ya.. sama wangi... dingin... Alfamart ada radio... Kalau di
Mahendradatta.. pelayan seperti ndak butuh duit... kita yang butuh nyerahin
uang...” (Chikita, 21, impulsif)

“Perbedaanya jauh sekali.. alfa ber-ac... situ ndak.. pelayanannya lebih bagus
di Alfamart dibanding koperasi.. tempatnya lebih bagus Alfamart.. harganya
relatif sama...” (Devi, 23, impulsif)

Hasil ini menguatkan riset pendahuluan yang dilakukan utnuk melihat perbedaan
kenyamanan dua toko/minimarket. Bahwa kedua tempat memang berbeda secara
signifikan berkaitan dengan kondisi lingkungannya secara holistik/global.

b. Pengaruh lingkungan terhadap emosi
Kondisi lingkungan toko dapat berpengaruh terhadap emosi yang dirasakan pembelanja.
Hal ini terdukung oleh beberapa pernyataan narasumber.
”Kalau ndak enak jadi ndak kerasan juga..” (Chusnul, 21, Impulsif)
”Ya ada pengaruhnya.. kalau misalnya di Mahendradatta kan.. misalnya
emosi sebelum masuk di kedua tempat itu netral.. ketika masuk di
Mahendradatta.. emosi kita ya lebih kayak.. kayak sebel.. lebih kurang
nyaman.. kalau misalnya ke Alfamart dalam kondisi netral, lebih seneng,

kondisi perasaan kita lebih nyaman... Kalau di Mahendradatta lebih negatif..
di Alfamart lebih positif.” (Lukman, 21, prudent)

”Kalau di koperasi kesannya tergesa-gesa.. ada perasaan tergesa-gesa..
Gimana ya?.. kayak diburu mau cepetan 'ndang’ keluar... Ya gitulah... Kalau
di Alfamart.. ya sedang-sedang saja.. ndak terburu-buru atau apa..” (Devi S,
21, prudent)

Toko yang tidak nyaman menjadikan narasumber menjadi tidak betah untuk tinggal lebih
lama di lingkungan toko, sedangkan lingkungan toko yang nyaman menjadikan
narasumber menjadi lebih betah. Emosi positif yang dirasakan narasumber menjadikan ia
bisa lebih lama berada di lingkungan toko, yang menyebabkan adanya kemungkinan ia
melihat stimuli lebih banyak lagi.

c. Pengaruh lingkungan terhadap perilaku

Lingkungan toko yang nyaman pada dasarnya tidak secara langsung mempengaruhi
aktivitas pembelian. Lingkungan yang nyaman lebih menjadikan kesempatan untuk lebih
lama berada di lingkungan belanja. Ketika lebih lama berada di lingkungan toko akan

menjadikan pembelanja terekspos lebih banyak stimuli yang menjadikannya ia bisa
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melakukan pembelian tidak direncanakan termasuk pembelian impuls. Toko nyaman
akan memberikan kesempatan bagi pembelanja untuk melakukan aktivitas melihat-lihat
(window shopping/browsing). Hal ini tampak dari beberapa pernyataan narasumber.

”Yang pertama kalau mau nyari alat tulis saya agak kesulitan.. karena
penataannya ndak bagus... saya sendiri kalau kesana (koperasi
Mahendradatta) aja males.. jarang... Kalau saya dah berniat nyari barang..
sudah jelas maunya.. mungkin 1 menit sudah selesai.. kalau dah dapet
langsung balik... Kalau di Alfamart bisa 10-15 menit.. godaannya banyak
Pak... karena ’beli ndak ya.., beli ndak ya...’ jalan lagi ada godaan lagi...
beda Pak.. (Pembelian tidak direncanakan di Mahendradatta) Ndak ada..
soalnya, misalnya saya mau beli buku tulis.. kalau dah gitu, ya udah... karena
suasananya ndak mengenakkan hati saya.. jadinya dah beli .. cabut.. Kalau di
alfamart pernah.. mungkin lebih tepatnya sering.. karena saya suka belanja..
dan gampang tertarik untuk melihat barang ini, tertarik diambil.....”
(Chusnul, 21, Impulsif)

”Kalau di Mahendradatta paling lama 5 menit itu sudah ndak betah.. kalau di
alfamart, 5 menit itu bisa lebih.. bisa lebih lama.. Soalnya kembali lagi.. kalau
di Alfamart didukung kondisinya yang juga nyaman.. di Mahendradatta
tinggal barang yang dibutuhkan saja... seperti barang yang direncanakan...
kalau sudah selesai ya sudah.... Lebih lama... lebih bisa melihat-lihat”
(Lukman, 21, prudent).

”Kalau Alfamart ritel... kondisinya lebih menyenangkan... saya melihat lebih
teliti... kondisinya lebih nyaman.. bisa sekali kesana, bisa 3 kali keliling...
bahkan bisa mencari barang yang impuls... soalnya ada yang baru atau
ndak.. dicari.. makanya 3 kali muter... keliling kedua beli yang lain, yang lain
dikembalikan...sedang di Mahendradata.. baru satu kali dah ndak bisa
keliling... sampai tujuan.. kalau itu ya itu.. ndak melirik yang lain...”
(Demmy, 20, Impulsif)

“Kalo nyaman pastinya di Alfa.. beberapa menit disitu ya nyaman.. Kalau di
Mahendradatta... beli barang langsung keluar...” (Derry, 21, prudent)

”(Di Alfamart) Saya pasti langsung ke tempat tujuan.. awal-awal.. ke tempat
yvang dituju.. setelah ambil.. abis itu muter... bisa sampe berkali-kali... bisa 2,
3, 4.. bisa 15 menit 10 menit.. sekalian ngecek harga... mbandingin dengan
toko lain juga... saya paling sering di Mahen, saya masuk tapi keluar lagi
ndak jadi beli... < (Jeffry, 21, prudent)
Aktivitas melihat-lihat yang dilakukan secara logis tentunya harus didukung adanya
ketersediaan waktu dari narasumber.

d. Determinan dari pembelian impuls
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Narasumber diminta untuk mengingat-ingat pembelian impuls yang pernah dilakukannya,

untuk kemudian menceritakannya. Beberapa faktor penyebab yang teridentifikasi antara

lain adalah:

d.1. Aktivitas melihat-lihat. Aktivitas melihat-lihat yang dilakukan oleh narasumber dapat
menjadikan terjadinya pembelian impuls, dalam hal ini selain ada ketersediaan
waktu juga harus didukung adanya ketersediaan dana.

“Sebulan lalu di Carefour... rencana belanja bulanan.. kepikiran barang-
barang toiletris.. rencananya beli pasta gigi.. sikat gigi.. sabun.. pas lagi
lewat.. uangnya juga pas... lihat shampo ada ’head n shoulder’ promo
shampo no 1 dunia... langsung kalap saya ambilin semua.. ambil 5 biji...
diskon ini jarang-jarang.. bisa nghemat shampo selama 5 bulan... pembelian
itu impuls sekali karena diskon... mumpung branded.. dan saya ndak nyesel..
40 % untuk 6 bulan... Saya lebih terdorong untuk impuls berupa diskon atau
barang baru.. jadi ketika ketika ada, impuls... seperti itu dorongannya lebih
tinggi...” (Jeffry, 21, prudent)

“Kemaren.. di ITC... rencana jalan-jalan... kebetulan lagi bawa duit..
akhirnya beli... waktu itu banyak diskonan... tertarik... beli baju buat kuliah..
Terus karena gambarnya lucu akhirnya beli handuk... lucu juga diskon...
sebenernya merasa dibodohin.. karena liat harganya murah.. jadi ikut arus..”
(Amanda, 21, Impulsif)

Dari adanya aktivitas melihat-lihat yang didukung oleh ketersediaan dana dan
waktu, maka mereka dapat mengeksplorasi lingkungan belanja. Eksplorasi
yang dilakukan dapat menjadikan narasumber mendapatkan stimuli dari
produk (produk lucu) dan promosi penjualan (harga promosi) yang ada.

d.2. Produk di dekat kasir. Dalam beberapa kasus, pembelian impuls terjadi pada
produk di dekat kasir, yakni dengan adanya pemajangan produk-produk yang
dianggap sebagai produk impuls. Narasumber sambil menanti antrian,
terekspose dengan produk-produk yang harganya murah, namun terlihat
menarik.

”Pernah...Yang direncanakan kan minuman.. waktu dibayar, di rak-raknya
ada roti-roti yang menarik (posisi dekat kasir).. yang dipertimbangkan daya
tarik, fungsional, tujuannya.. karena roti ya bisa dimakan.. yang kedua
harganya sesuai, ya udah... Di Alfamart itu kondisinya sama.. kondisinya
mau beli barang yang dibutuhkan.. biasanya di kasir.. tempat pembayaran..
misalnya permen tenggorokan.. dari kemaren sakit tenggorokan... ndak
pernah liat produk itu sebelumnya.. dicoba saja..” (Lukman, 21, prudent)
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”Di Alfamart itu biasanya permen-permen di dekat kasir.. terus koran.. yang
di dekat kasir.. beli.. padahal ndak niat beli.. liat koran Surya... liat
headlinenya.. kok menarik ya.. ah ndak papa cuma 1000...” (Marina, 22,
impulsif)

”Di situ (Mahendradatta) pernah.. beli kaya kue.. pisang apa gitu?.. warna
coklat, rasanya kayaknya enak.. saya beli... Tadinya mau beli teh botol.. terus
liat ada kue (posisi dekat kasir), akhirnya beli.. Cuma sekali itu saja
impulsnya...” (Devi S, 21, prudent).

d.3. Keterlibatan produk. Beberapa narasumber memiliki keterlibatan terhadap

produk yang tinggi yang menjadikannya tertarik untuk melakukan pembelian.
Sehingga narasumber mengalami pembelian impuls hanya untuk produk
tertentu saja, dan tidak untuk produk lain.

”Contohnya kalau liat sepatu.. saya kan suka olahraga... kalau ada sepatu
basket, sepatu olah raga... eh kalau menurut saya pembelian impuls.. karena
menurut saya..kayaknya belum pernah dilihat.. terus kalau harganya cocok...”
(Lukman, 21, prudent)

“Saya... Impulsif untuk buku... tapi terencana untuk produk lain... dan saya
emang ada attachment.. kaya ada keterikatan terhadap buku.. terutama
terhadap komik dan novel.. tapi saya ndak suka baca buku pelajaran...”
(Marina, 22, impulsif).

d.4. Produk baru. Beberapa narasumber melakukan pembelian karena ingin mencoba

produk baru. Dorongan membeli terjadi karena ingin mencoba produk yang baru.

”Parfum juga ada.. ada yang baru.. ambil aja.. padahal ndak butuh...”
(Chusnul, 21, Impulsif)

”Sebetulnya pernah.. tapi ndak sekuat yang saya rasakan di Carefour..
dorongannya tidak kuat.. produk baru ’pulpy orange’ yang tropical.. Susu
biasanya jadi habit... tapi karena itu (pulpy orange baru), beli susunya ndak
jadi...” (Jeffry, 21, prudent)

d.5. Sifat impulsivitas. Di luar faktor daya tarik produk, faktor sifat impulsivitas

pembelanja juga mempengaruhi terjadinya pembelian impuls.

”Karena saya suka belanja.. dan gampang tertarik.untuk melihat barang ini,
tertarik diambil.....” (Chusnul, 21, Impulsif)

”Jadi hampir tiap pergi.. selalu ada impulse buying... Ayah saya sudah tahu
sifat saya jadi ndak dibawain ATM... saya gampang kepingin.. lihat orang
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makan, kepingin makan juga... keranjang biasanya tau-tau penuh...”
(Amanda, 21, Impulsif)

”Di Indomaret... waktu mau ke Indomaret mau beli roti Sari Roti.. roti
gandum... trus habis itu, liat itu, kok ada.. langsung beli... sebelum nya
Double Dutch.. saya gampang tertarik... iklan saja kalo ada yang baru pingin
coba...” (Chikita, 21, impulsif)

Dari beberapa determinan tersebut maka, faktor-faktor yang mempengaruhi
pembelian impuls selain sifat impulsivitas juga berupa faktor stimuli yang terekspos
ketika narasumber melakukan aktivitas melihat-lihat yang didukung dengan ketersediaan
dana dan waktu.

e. Determinan dari pembelian tidak direncanakan

Secara umum faktor-faktor yang mempengaruhi terjadinya pembelian impuls juga
mempengaruhi terjadinya pembelian tidak direncanakan. Hal tersebut dikarenakan
pembelian impuls merupakan bagian dari pembelian tidak direncanakan. Ketika
seseorang melakukan aktivitas pembelian impuls otomatis ia juga melakukan pembelian
tidak direncanakan.

Namun lebih lanjut, aktivitas melihat-lihat tidak hanya mempengaruhi terjadinya
pembelian impuls saja, namun juga pembelian tidak direncanakan lainnya seperti
pembelian karena teringat dan pembelian karena kebiasaan.

”Soalnya keliling dari satu tempat... kalau ada yang pingin langsung ambil..
minimarket bisa 2 kali keliling... takut ada yang ketinggalan...Di Mahend ndak
mungkin keliling... 1 kali putaran saja.. karena sudah keliatan semua.. kalau
ndak nemu baru tanya...” (Chikita, 21, impulsif)

”Masuk untuk memilih bisa sampe 10 menit.. ambil terus liat-/iat... masih
keliling.. kalau sudah ndak ada yang menarik.. belum ada kepikiran pingin ini..
udah balik.. langsung ke kasir... Contohnya lebih sering ketika diajak.. terus
inget ketika parfum habis, terus ambil...” (Devi, 23, Impulsif)

“Lewat rak-raknya.. kayaknya perlu...jadi yang pembelian reminder... beli

Molto... yang 1 kali celup, kayanya perlu karena cucinya ndak pagi... jadi beli
itu biar harum..” (Rara, 21, prudent)

Bukan hanya aktivitas melihat-lihat (browsing), ketika masuk di lingkungan
belanja pun seringkali secara otomatis narasumber terekspos stimuli di toko yang
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menggugah ingatannya akan produk yang biasa dibeli, diniatkan dibeli di saat lain atau
memicu ingatan akan permasalahan dengan produk yang telah ada.

”Kalau di Alfamart.. lebih kepada kebiasaan.. biasanya saya minumnya
Coffemix, yg Nescafe.. pas liat di lemari es... biasanya di lemari es, minuman-
minuman.. pas liat Nescafe ya beli..* (Lukman, 21, prudent)

”Pernah... ballpoint.. ballpoint itu ketika melihat.. terus inget.. ndak punya
ballpoint... rusak...” (Demmy, 20, impulsif)

”Soalnya mau ke Alfamart rencana beli deterjen, lihat aqua jadi ingat kalau
ndak punya botol di kost-an... untuk isi ulang” (Demmy, 20, Impulsif)

”Teringat.. ada iklan.. bukan iklan sih.. ada acara tipi yang membahas Lays..
jam 1 pagi.. baru masuk Alfa.. baru ingat Lays...” (Derry, 21, prudent)

Hal ini menunjukkan bahwa lingkungan ritel sendiri akan dapat membantu menggugah
ingatan narasumber untuk melakukan pembelian produk-produk yang telah dikenal baik
ada di lokasi belanja tertentu.

f. Konsekuensi pasca pembelian

Narasumber merasakan tidak ada yang harus disesali dari pembelian yang dilakukannya,
terutama karena produk yang dibeli selalu bisa dikonsumsi.

”0o ndak Pak.. saya pikir, pada akhirnya nanti pasti kepake juga... ya itu kadang
Pak.. kalau saya beli 10 kali yang 2 kali nyesal... Lebih sering kalau Alfamart untuk
kebutuhan sehari-hari atau makanan.. kalau seperti itu tidak menyesal sama
sekali...” (Chusnul, 21, Impulsif)

”Ya sama... ndak ada.. penyesalannya kalau barang itu ndak digunakan lagi..
contohnya obat sakit tenggorokan yang di alfamart.. ternyata jumlahnya kan
banyak.. ternyata setelah beberapa kali pemakaian, sudah sembuh tapi kok masih
banyak...” (Lukman, 21, Prudent)

”Nyesel? Ndak .. ndak nyesel... Ndak... kalau barang seperti itu (snack, parfum)
ndak pernah menyesal.. karena belakang-belakangnya dipakai...” (Devi, 23,
Impulsif)

”Di retail selalu direncanakan.. kalaupun ndak direncanakan itu berguna...

sebenernya beli parfum yang ini.. tapi karena ada bonus saya beli yang itu.. tapi
karena dipake semua jadi ndak nyesel...” (Rara, 21, prudent)
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Namun, lebih jauh penyesalan dapat muncul ketika narasumber menyadari uangnya
secara tidak sadar ternyata semakin menipis.
“Mungkin karena kesana mau belanja apa dulu.. sampai sana.. ada barang bagus..
terus diambil.. ambil... tahu-tahu uang abis.. kalau gitu ya ada nyeselnya... kadang
duit kok abis ... apalagi tanggal tua... Biasanya itu kalau ada penawaran lebih

murah, kalau beli banyak.. akhirnya beli banyak... padahal kadang ndak begitu
berguna” (Chusnul, 21, impulsif)

”Biasanya kalau ke mall.. bawa uang berapa.. tau-tau kok abis.. buat makanan atau
pakaian terus habis... baru sadar nya pas di rumah... Ya ada rasa menyesal...”
(Demmy, 21, impuslf)
Dari informasi tersebut, maka penyesalan seringkali tidak terjadi pada produknya karena
produk tetap dapat digunakan. Dalam waktu yang relatif pendek, penyesalan dapat terjadi
pada masalah finansial, yakni berkaitan dengan nilai finansial dari pembelian yang
dilakukan.

Simpulan Hasil
Secara umum, perilaku belanja di berbagai lingkungan belanja dari 2 narasumber
memiliki perbedaan. Di setiap aktivitas belanja di manapun lokasi belanja, narasumber
yang memiliki sifat impulsivitas tinggi dapat selalu melakukan pembelian tidak
direncanakan. la dapat selalu menemukan sesuatu yang menarik keinginannya untuk
membeli. Pembelian tidak direncanakan yang dilakukan antara lain pembelian impuls
serta pembelian karena teringat. Adapun untuk narasumber dengan tingkat impulsivitas
rendah, jarang melakukan pembelian tidak direncanakan dan pembelian impuls. Hasil ini
mengindikasikan dua hal:
P1: Ada korelasi antara sifat impulsivitas dengan pembelian tidak direncanakan dan
pembelian impuls.
P2: Bagi pembelanja dengan impulsivitas tinggi, semua tipe lingkungan belanja dapat
mengakibatkan pembelian tidak direncanakan dan pembelian impuls.
Hal lain yang muncul dari hasil wawancara | adalah bahwa:
P3: Lingkungan belanja mempengaruhi emosi pembelanja.
P4: Aktivitas eksplorasi lingkungan toko dapat menjadikan seseorang melakukan

pembelian tidak direncanakan dan pembelian impuls.
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P5: Pembelian impuls juga dapat dipicu dari daya tarik produk.

P6: Penyesalan jarang terjadi setelah pembelian. Penyesalan terjadi bila kemudian ada

seseorang yang mempertanyakan pembelian yang dilakukan.

P7: Beberapa alasan narasumber melakukan pembelian impuls selain karena faktor sifat,
juga karena faktor stimuli dari produk (antara lain: daya tarik produk, keterlibatan
tinggi terhadap produk dan ingin mencoba produk baru) dan dari promosi penjualan
(harga promosi).

P8: Beberapa alasan narasumber melakukan pembelian tidak direncanakan selain karena
faktor yang mempengaruhi pembelian impuls (faktor yang mempengaruhi pembelian
impuls juga mempengaruhi pembelian tidak direncanakan, mengingat pembelian
impuls merupakan bagian dari pembelian tidak direncanakan) adalah juga karena
ketika berada di lingkungan toko tertentu, narasumber dapat menjadi tergugah
ingatannya akan produk yang biasa dibeli, diniatkan dibeli di saat lain atau akan
permasalahan dengan produk yang telah ada (misal teringat produk habis atau
rusak).

P9: Penyesalan terhadap produk yang dibeli secara tidak direncanakan maupun secara
impuls tidak terdeteksi pada evaluasi pasca pembelian yang dilakukan oleh
narasumber. Penyesalan lebih terjadi pada aspek finansial, ketika jumlah uang yang

dibelanjakan di luar dari ekspektasi.

Saran
Implikasi Riset ke Depan

Proposisi yang dimunculkan muncul dapat ditindaklanjuti dengan menjadikannya
menjadi hipotesis yang diuji kebenarannya yakni dengan melakukan penelitian
kuantitatif.

Keterbatasan dari riset ini adalah masih berfokus pada narasumber remaja, yang
memungkinkan adanya perbedaan hasil untuk pembelanja dengan karakteristik
demografis yang berbeda. Demikian pula untuk setting wawancara riset 1l yang hanya
berfokus untuk toko minimarket, yang hasilnya dapat saja berbeda untuk ritel jenis lain.

Riset juga dapat diarahkan untuk konsep yang mirip dan dekat lainnya seperti

antara pembelian impuls dan pembelian kompulsif.
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Implikasi Teoritis/Konseptual

Pemahaman definisi konsep yang berbeda, akan mengarah pada hasil riset yang
terbedakan. Dalam riset ini pembelian impuls yang merupakan bagian dari pembelian
tidak direncanakan, memiliki determinan dan konsekuensi yang juga menunjukkan

bagian dari determinan dan konsekuensi pembelian tidak direncanakan.

Implikasi untuk Praktisi

Lingkungan yang nyaman merupakan alat yang dapat dikendalikan pengelola ritel
untuk mempengaruhi kondisi emosi pembelanjanya. Kondisi emosi positif akan
menjadikan adanya aktivitas mendekat, seperti aktivitas melihat-lihat yang mempertinggi
kemungkinan terjadinya pembelian tidak direncanakan dan pembelian impuls.

Implikasi Spiritual

Banyak ayat yang mengajak kita untuk menguji dua konsep yang berbeda, seperti
surat 38 Shaad: 28 “Patutkah Kami menganggap orang-orang yang beriman dan
mengerjakan amal yang saleh sama dengan orang-orang yang berbuat kerusakan di
muka bumi? Patutkah (pula) Kami menganggap orang- orang yang bertakwa sama
dengan orang-orang yang berbuat ma'siat?” Bahwa konsep yang berbeda pasti akan
memiliki determinan dan konsekuensi yang berbeda. Dengan demikian kehati-hatian
dalam memahami definisi adalah hal yang penting agar tidak menghasilkan penelitian

dan preskripsi yang bias.
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