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ABSTRAK
Perkembangan platform e-commerce di Indonesia telah mendorong munculnya

berbagai strategi promosi penjualan (Sales promotion) seperti flash sale, diskon,
voucher, dan cashback yang dapat memicu perilaku pembelian tidak terencana
(impulsive buying), khususnya pada mahasiswa Generasi Z. Kerap kali, pembelian
impulsif mengarah ke pembelian barang yang tidak terpakai, tekanan finansial yang
menumpuk, kecenderungan membeli barang yang tidak dibutuhkan membuat individu
merasakan rasa penyesalan dan stress yang kian lama menumpuk.

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei.
Pengumpulan data dilakukan secara online melalui Google Form pada tanggal 27–31
Mei 2026. Sampel dalam penelitian ini berjumlah 315 responden mahasiswa Gen Z
pengguna e-commerce yang dipilih menggunakan teknik sampling tertentu. Instrumen
penelitian menggunakan skala Sales promotion yang dikembangkan berdasarkan aspek
Kotler & Keller (2016) dan skala impulsive buying berdasarkan aspek Verplanken &
Herabadi (2001). Analisis data menggunakan uji regresi sederhana dengan bantuan
perangkat lunak JASP.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa: (1) tingkat Sales promotion mahasiswa
Gen Z berada pada kategori sedang dengan persentase 69% (218 dari 315 responden);
(2) tingkat impulsive buying mahasiswa Gen Z berada pada kategori sedang dengan
persentase 70% (220 dari 315 responden); (3) Sales promotion berpengaruh signifikan
terhadap impulsive buying pada mahasiswa Gen Z yang menggunakan e-commerce (R
= 0,668; R² = 0,446; p < 0,001), dengan kontribusi sebesar 44,6% sedangkan 55,4%
dipengaruhi oleh faktor lain seperti mood, self-esteem, self-concept, self-efficacy,
serta faktor lingkungan toko dan penawaran produk.
Kata kunci: Sales promotion, Impulsive buying, Mahasiswa Gen Z, E-commerce
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Nurchofifah, Lia., 2026. The Effect of Sales Promotion on Impulsive Buying among
Generation Z College Students Using E-Commerce. Undergraduate Thesis. Faculty
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ABSTRACT
The development of e-commerce platforms in Indonesia has driven the

emergence of various sales promotion strategies such as flash sales, discounts,
vouchers, and cashback that can trigger unplanned purchasing behavior (impulsive
buying), particularly among Generation Z college students. Impulsive purchases often
lead to buying unused items and accumulating financial pressure; the tendency to buy
unneeded goods makes individuals experience feelings of regret and increasingly
accumulating stress.

This study used a quantitative approach with a survey method. Data were
collected online via Google Forms on 27–31 May 2026. The sample in this study
consisted of 315 Generation Z e-commerce user respondents selected using a specific
sampling technique. The research instrument used a sales promotion scale developed
based on the aspects of Kotler & Keller (2016) and an impulsive buying scale based on
the aspects of Verplanken & Herabadi (2001). Data were analyzed using a simple
regression test with the assistance of JASP software.

The results showed that: (1) the level of sales promotion among Generation Z
students was in the moderate category at 69% (218 of 315 respondents); (2) the level
of impulsive buying among Generation Z students was in the moderate category at
70% (220 of 315 respondents); (3) sales promotion had a significant effect on impulsive
buying among Generation Z college students using e-commerce (R = 0.668; R² = 0.446;
p < 0.001), contributing 44.6%, while the remaining 55.4% was influenced by other
factors such as mood, self-esteem, self-concept, self-efficacy, as well as store
environment factors and product offers.
Keywords: Sales promotion, Impulsive buying, Generation Z students, E-commerce
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جيوجالا سموخدسا دز جيجبا ةبيط يدل جاعفديالا جيرأجا يا جييبلا جيوأتلا رثأ .2026 اتل. ،وفيفوشترون
ثلااعفا. جيحرنسبط جنياسلسبط مثأجربع سايم سناعفا ةاسلط جيفنلت لبع ةببط ،رلببات ثحب جنييروأتفبط.

فنما لايع ثمات م. جيخبأجات للدا فيمدلكأشا: فاشفلا
جنييروأتفبط جيوجالا دزت جيجبا ةبيط جاعفديالات جيرأجا جييبلات جيوأتلا فاشرتلمتو: فاملشلا

فابلا صلتتلم
جييبلات يبوأتلا سوفنلط جاوأج،بجباا رونل ميأ مفدتفبمبا يا جنييروأتفبط جيوجالا سفصاا ،ونل ريفأ
ابنس ،حنحت رأ اهفوا سم جاوأج،بجباا ترا جيفانزت تجاوأزجز تجيامالعت تجيوخنبفاات جيخاةلت ةاييبك
جاوفاا ميأ جاعفديالا جيرأجا لنفا سا ج تةربأك دز. جيجبا ةبيط يدل ابلا تاع يهت جيلخوا ربأ جيرأجا
لرلأتأ جبايأجز ميبه لاحواي اع سا اأجا ميأ جيلبا لجلا مإ جيلايبطت جبالياا ت،أجةع ميبوات ةاةط اع ابك

جيناا. سأتل سك جيلوتجلدلم تجيون،أ ثايفدم
ميروأتفبط جاولالا ليأ ميروأتفبكا جييبافاا للا تةا جيلملت ثهابنب جيرلحا جيلفوا جييحب رذج جلولد
315 سم جييحب لبحفط ت،هينا .2026 سالن سم تجيرسلثبم جيحازا ميأ تجيلرألم جيماثك سم جينوأا لسلخ
تجلولدا سحدحدز. سلالفط ثهابنب جلوبأتج جنييروأتفبطت جيوجالا سموخدسا دز جيجبا ةبيط سم سموجبيكا
جيرأجا سابام تلبأ 2016مت يلام تةببأ ةن،بأ رال تيو دح جيلالم جييبلا جيوأتلا سابام لبأ جييحب رزجا
جلويال ثااوخدجم جييبافاا بحبا تةا 2001م. يلام تربأجثازا يبأثسلفرم رال تيو دح جيلالم جاعفديالا

جنيةصالا. ةااج ثيأفاسا ثااعاولافط جييمبا جاعفحدجل
جيلوناوط جينلط يا دز جيجبا ةبيط يدل جييبلا جيوأتلا سمونل ةاا ت رتاعك له،ا: ا للح جييحب فوالا ترانأا
يا ةذيم يدلوع جاعفديالا جيرأجا سمونل ةاا ثافبكات سموجبيكا). 315 رصا سم 218 (را %69 ثفميط
ج رثأك جييبلا يبوأتلا رأ ،يبحم ثايركات سموجبيكا). 315 رصا سم 220 (را %70 ثفميط جيلوناوط جينلط
سلاسا ثبب مإ جنييروأتفبطت جيوجالا سموخدسا دز جيجبا ةبيط يدل جاعفديالا جيرأجا يا مةصالبكا زجاعدال
جيوأتلا رأ للفا ثلا 0.001ت سم راا زاعيط سمونل لفد 0.446 جيوحدلد تسلاسا 0.668 جاعل،ياا
جيلويابط %55.4 فميط ،التل ةبم يا جاعفديالات جيرأجا يا جيحاصا جيويالم سم %44.6 أ لنمح جييبلا
ثبلط لنجسا لم يفسلك جيذج،بطت تجيرنااا جيذجات تسنونم جيذجات ت،ادلأ ةايلتجيت رلألت لنجسا ميأ

جيلادحدسط. جيلأتا تةيبلط جيلوجأ
جنييروأتفبط جيوجالا دزت جيجبا ةبيط جاعفديالات جيرأجا جييبلات جيوأتلا فاشرتلمتو: فاملشلا
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BAB I
PENDAHULUAN

A. Latar Belakang
Era digital di masa kemajuan teknologi informasi memberikan

kemudahan bagi masyarakat untuk membeli barang dengan hanya

memanfaatkan internet. Kegiatan jual beli yang dilakukan di internet juga

sering disebut dengan e-commerce. Google, Temasek, dan Bain & Company,

dalam Laporan E-conomy SEA 2025 menunjukkan pertumbuhan berkelanjutan

ekonomi digital di Asia Tenggara, yang didorong oleh adopsi teknologi digital

yang berkelanjutan dan strategi monetisasi yang efektif di berbagai sektor.

Pada tahun 2025, ekonomi digital ASEAN diproyeksikan tumbuh sebesar 15%,

dengan GMV mencapai hampir US$300 miliar. Pertumbuhan ini didominasi

oleh sektor e-commerce, yang mencapai US$181 miliar, menyumbang 60

persen dari total GMV dalam ekonomi digital dan diproyeksikan mencapai

US$359 miliar pada tahun 2030. Berbagai strategi dan tren, seperti video

commerce, penggunaan Kecerdasan Buatan (AI), dan ekonomi kreator,

berkontribusi pada percepatan perkembangan e-commerce. E-commerce di

Indonesia masih memimpin pada sektor tersebut dengan transaksi mencapai

US$71 miliar (2025), naik 14% dari tahun sebelumnya.(Badan Kebijakan

Perdagangan & Perdagangan, 2025)

E-commerce telah memperluas akses ke berbagai barang dan jasa yang

lebih luas bagi konsumen Indonesia, termasuk mereka yang berada di daerah
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terpencil, sekaligus meningkatkan basis pelanggan bagi bisnis. Oleh karena itu,

menyediakan platform untuk meningkatkan ritel online merupakan salah satu

peluang bisnis yang paling dicari di negara ini. Meskipun menunjukkan tanda-

tanda keberhasilan awal, industri e-commerce Indonesia masih dalam tahap

pengembangan. Namun, nilai barang dagangan bruto (GMV) pasar e-

commerce di Indonesia diperkirakan akan mencapai sekitar 150 miliar dolar

AS pada tahun 2030, yang menunjukkan potensinya. Pendorong utama

pertumbuhan ini adalah meningkatnya jumlah pengguna e-commerce di

Indonesia, yang diperkirakan akan mencapai sekitar 99 juta pada tahun 2029

(Ou, 2025).

Perkembangan e-commerce, terutama dengan pesatnya penetrasi

teknologi dan ranah digital, telah mengubah cara perusahaan menarik perhatian

konsumen. Dalam memenangkan persaingan, perusahaan tidak hanya bersaing

melalui kualitas produk dan harga, tetapi juga melalui berbagai strategi Sales

promotion seperti diskon, potongan harga, cashback, voucher, program buy

one get one, flash sale, serta program hadiah dan undian berhadiah. Strategi

promosi penjualan ini dirancang untuk meningkatkan volume penjualan dalam

jangka pendek, menarik minat pembeli baru, serta mempertahankan pelanggan

lama.

Di masa ini, masyarakat lebih sering menggunakan internet di

kehidupan sehari-hari. Baik untuk berkomunikasi, mencari informasi, hingga
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sampai membeli barang. Tentunya, hal ini diakibatkan karena orang-orang

menganggap internet membuat semuanya menjadi lebih mudah dan efisien.

Orang tidak perlu mengeluarkan tenaga banyak untuk membeli sesuatu, hanya

dengan sekali tekan, seseorang bisa membeli barang dan makanan. Berdasarkan

analisis IndSight, lanskap digital pasar e-commerce pada Oktober 2025 Shopee

masih memimpin sebagai platform yang paling banyak dikunjungi hingga

mencapai 749 ribu, sebuah lonjakan luar biasa sebesar 1.948% menjelang

periode 11.11 Mega Sale. Pengunjung web Tokopedia tercatat 121,4 ribu dan

Tiktok Shop tercatat ada 63 ribu pengunjung (Hidayat, 2025). Dari data

tersebut, dapat diketahui bahwa semakin banyak promo atau diskon pembeli

akan memanfaatkan e-commerce untuk membeli barang-barang yang

dibutuhkan maupun yang diinginkan.

Sebelum adanya internet, transaksi jual beli dilaksanaan secara tatap

muka di suatu lokasi. Namun, seiring perkembangan zaman, kegiatan jual beli

dapat dilakukan secara online. Perkembangan handphone yang semakin

canggih membuat proses jual beli dan pembayaran menjadi lebih fleksibel.

Berdasarkan Hal ini didorong oleh populasi muda (Gen Z dan Milenial) yang

sangat membutuhkan aplikasi e-commerce sebagai kebutuhan utama. Zaman

sekarang para orang tua pun juga sudah banyak yang mengakses e-commerce

untuk membeli kebutuhan rumah dan dapur. Tren lain yang muncul adalah

meningkatnya preferensi terhadap pengalaman belanja yang lebih interaktif.
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Fitur belanja langsung dan rekomendasi berbasis AI membantu konsumen

menemukan produk yang sesuai dengan kebutuhan mereka. Hal ini

menunjukkan bahwa e-commerce bukan hanya tempat untuk berbelanja, tetapi

juga bagian integral dari gaya hidup digital masyarakat Indonesia.

Kemudahan mengakses aplikasi e-commerce pada zaman sekarang

membuat semua yang diinginkan menjadi mudah, terutama dengan hadirnya

promo dan diskon yang membuat pengalaman belanja terasa lebih memuaskan.

Promosi digital tidak hanya menarik minat konsumen tetapi juga membangun

hubungan jangka panjang melalui komunikasi yang relevan dan tepat sasaran.

Diskon tetap berperan sebagai pendukung, memperkuat daya tarik promosi,

tetapi keberhasilan pemasaran lebih bergantung pada efektivitas media digital

seperti endors influencer dan pemasaran iklan. Hal ini sesuai dengan penelitian

yang dilakukan oleh Liantifa dan Haryono (2022) mengatakan bahwa promosi

dan diskon berpengaruh signifikan terhadap impulsive buying artinya jika

semakin banyak tawaran diskon dan gencarnya promosi maka impulsive buying

akan semakin meningkat di online shop (Kasus dkk., 2022). Penelitian lain

yang dilakukan oleh Habiburrahman, dkk, mengatakan bahwa Sales promotion

mendorong peningkatan penjualan melalui diskon, pengurangan harga, dan

program harga khusus, perusahaanmampumenciptakan persepsi bahwa produk

yang mereka tawarkan memiliki nilai ekonomi yang lebih tinggi daripada harga

normal. Persepsi ini membuat konsumen percaya bahwa pembelian selama
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promosi memberikan keuntungan finansial, sehingga mendorong peningkatan

volume pembelian. Peningkatan transaksi ini pada akhirnya berkontribusi

langsung pada peningkatan penjualan perusahaan. Oleh karena itu, Sales

promotion dapat dilihat sebagai stimulus pemasaran yang efektif untuk

menghasilkan pertumbuhan penjualan yang nyata (Habiburahman, Najwa

Meidinar Eka Raysha & Yudawisastra, 2026). Penelitian pada Matahari

Departement Store di Kediri Town Square menjelaskan bahwa saat menerapkan

diskon dapat menarik minat beli pengunjung untuk membeli produk pakaian,

sepatu, tas, dan sebagainya di tempat tersebut (Wahyudi & Rahayu, 2019).

Salah satu efek yang sering muncul dari penggunaan Sales promotion

adalah munculnya perilaku impulsive buying atau pembelian impulsif.

Pembelian impulsif sendiri merujuk pada aktivitas melakukan pembelian

secara langsung tanpa niat sebelumnya, baik tujuannya untuk membeli produk

tertentu maupun untuk memenuhi kebutuhan tertentu (Darmayanti, NKPA &

Yulianti, 2020). Fenomena impulsive buying kerap terjadi ketika seseorang

merasa terpikat oleh berbagai penawaran menarik dan diskon berupa potongan

harga saat melihat sebuah produk. Hal ini menunjukkan bahwa dorongan

emosional sesaat sering kali melampaui pertimbangan rasional, di mana

kesenangan instan dari mendapatkan keuntungan harga mengalahkan logika

kebutuhan yang sebenarnya. Salah satu alasan seseorang melakukan pembelian

impulsif yaitu karena tergiur dengan penawaran yang menarik dan diskon atau
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potongan harga untuk produk yang dipasarkan di e-commerce. Hal ini

dibuktikan dari salah satu data bahwa Generasi Z terbiasa dengan media sosial

dan teknologi digital. Mereka terbiasa dengan layanan instan dan belanja

online. Data global mencatat, 75% transaksi e-commerce pada 2024 terjadi

secara impulsif, naik dari 67% pada 2021 (IDSCIPUB, 2025).

Penelitian dari Tushar D. Bagul, dkk menyatakan bahwa dampak

negatif dari impulsive buying terhadap seseorang meliputi penyesalan setelah

pembelian dikarenakan di kemudian hari seseorang yang melakukan pembelian

impulsif akan melihat barang yang sudah dibeli tidak terpakai dan tekanan

finansial yang muncul karena terus membeli barang yang diinginkan namun

tidak dibutuhkan (Bagul & Kushare, 2025). Menurut Rook (Rook, 1987)

impulsive buying dapat menimbulkan konsekuensi negatif berupa kesulitan

keuangan serta kecenderungan membeli barang yang tidak dibutuhkan, karena

proses pembelian berlangsung secara spontan dan minim evaluasi.

Berdasarkan uraian tersebut, dapat diketahui bahwa perkembangan e-

commerce dan strategi Sales promotion yang semakin beragam telah

memberikan kemudahan bagi konsumen dalam berbelanja, namun di sisi lain

juga dapat memicu perilaku impulsive buying, khususnya pada mahasiswa

yang cenderung mudah tertarik pada promo, diskon, dan penawaran menarik.

Perilaku Sales promotion ini bukan hanya berdampak pada meningkatnya

transaksi penjualan bagi perusahaan, tetapi juga berpotensi menimbulkan
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konsekuensi negatif bagi konsumen, seperti kesulitan keuangan, pengeluaran

yang tidak terkontrol, rasa penyesalan setelah membeli, serta kecenderungan

membeli barang yang tidak dibutuhkan. Oleh karena itu, penelitian mengenai

pengaruh Sales promotion terhadap impulsive buying pada mahasiswa Gen Z

yang menggunakan e-commerce menjadi penting untuk dilakukan guna

memahami sejauh mana promosi penjualan dapat memengaruhi perilaku

konsumsi mahasiswa di era digital.

B. Rumusan Masalah

Rumusan masalah pada penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Bagaimana tingkat Sales promotion pada mahasiswa Gen Z yang

menggunakan e-commerce?

2. Bagaimana tingkat impulsive buying pada mahasiswa Gen Z yang

menggunakan e-commerce?

3. Bagaimana pengaruh Sales promotion terhadap impulsive buying pada

mahasiswa Gen Z yang menggunakan e-commerce?

C. Tujuan

Tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Untuk mengetahui tingkat Sales promotion pada mahasiswa Gen Z

yang menggunakan e-commerce

2. Untuk mengetahui tingkat impulsive buying pada mahasiswa Gen Z

yang menggunakan e-commerce
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3. Untuk mengetahui pengaruh Sales promotion terhadap impulsive

buying pada mahasiswa Gen Z yang menggunakan e-commerce

D. Manfaat

1. Manfaat Teoritis

Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan dan

referensi ilmiah dalam bidang psikologi, khususnya yang berkaitan

dengan Sales promotion dan impulsive buying pada mahasiswa Gen Z

pengguna e-commerce. Hasil penelitian ini juga dapat menjadi bahan

acuan bagi penelitian selanjutnya yang mengkaji perilaku pembelian

impulsif di era digital.

2. Manfaat Praktis

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi

mahasiswa Gen Z agar lebih bijak dalam mengelola keputusan belanja.

Sementara itu, bagi peneliti selanjutnya, penelitian ini dapat dijadikan

sebagai bahan referensi atau acuan untuk mengembangkan penelitian

yang serupa.
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BAB II

KAJIAN PUSTAKA

A. Sales promotion

1. Pengertian Sales promotion

Institute of Sales promotion, badan terkemuka bagi praktisi promosi

penjualan di Inggris, mendefinisikan Sales promotion sebagai alat teknis

yang digunakan untuk mencapai tujuan penjualan atau pemasaran secara

hemat biaya, dengan menambahkan nilai pada produk atau layanan, baik

secara langsung kepada perantara atau dalam jangka waktu tertentu

(Cummins, 2017). Menurut Tjiptono (dalam Alfiyandi dan La Ode Syafran

(Syarfan & Alfiyandi, 2016)) Sales promotion atau promosi penjualan

adalah suatu jenis persuasi langsung yang melibatkan penggunaan berbagai

insentif untuk memotivasi klien agar melakukan pembelian produk secara

langsung dan/atau membeli lebih banyak barang. Sedangkan menurut

Tjiptono dan Chandra dalam Wulan Octaviani (Octaviani, 2021) Sales

promotion atau promosi penjualan adalah suatu jenis pemasaran yang

melibatkan penawaran jangka pendek kepada konsumen dan pedagang

grosir dengan tujuan memperoleh respons spesifik dan langsung dari calon

pelanggan.

Menurut Kotler & Armstrong (Philip & Armstrong, 2018) Sales

promotion atau promosi penjualan adalah Insentif yang diberikan untuk
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jangka waktu terbatas untuk merangsang pembelian atau penjualan suatu

produk atau layanan. Menurut Anang Firmansyah (Firmansyah, 2020)

Sales promotion atau promosi penjualan adalah upaya untuk menarik

konsumen agar membeli suatu produk melalui pemasaran langsung. Jika

konsumen ingin membeli sesuatu, promosi dapat dilakukan melalui

program diskon atau dengan memberikan nilai tambah (bonus).

Berdasarkan pendapat-pendapat para ahli di atas dapat disimpulkan

bahwa Sales promotion atau promosi penjualan adalah strategi pemasaran

yang bersifat taktis dan berjangka pendek, yang dirancang untuk

menyebarkan informasi untuk menarik perhatian calon pembeli, yang pada

akhirnya memicu terjadinya kesepakatan jual-beli.

2. Jenis-jenis Sales promotion

Sales promotion pada umumnya merujuk kepada praktik dan

serangkaian aksi yang dilakukan guna menarik minat calon pelanggan kepada

barang atau produk yang sedang dijajakan. Menurut Kotler & Keller (Kotler

& Keller, 2016) jenis-jenis Sales promotion dibagi menjadi tiga jenis utama

yaitu:

a. Promosi Konsumen (Consumer Promotion) merupakan strategi

yang dirancang untuk mendorong konsumen agar melakukan

pembelian dalam jumlah lebih besar serta berpindah dari produk

kompetitor. Fokus utamanya adalah memanfaatkan berbagai
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stimulus pemasaran, seperti penyediaan sampel, kupon

diskon, cashback, dan penawaran harga yang kompetitif.

b. Promosi Dagang (Trade Promotion) merupakan strategi promosi

perdagangan bertujuan untuk meningkatkan keterlibatan pengecer

dalam memasarkan produk baru dan mempertahankan ketersediaan

stok, khususnya saat permintaan pasar sedang menurun. Efektivitas

strategi ini didukung melalui pemberian insentif berupa jaminan

pembelian, hadiah barang, kolaborasi iklan, hingga kompetisi antar

tenaga penjualan di tingkat ritel.

c. Promosi Wiraniaga (Sales Force Promotion) merupakan strategi

promosi untuk mendukung peluncuran produk baru dirancang guna

mengakuisisi basis konsumen yang lebih besar. Pendekatan ini

dilakukan melalui pemberian bonus (reward), penyelenggaraan

kontes, serta penjualan melalui bazar sebagai sarana promosi yang

efektif.

Menurut Kotler & Amstrong (2018) pada penelitian lain, melihat jenis-

jenis sales promotion yang ada di toko konvensional seperti toko di mall, pasar,

dan pusat perbelanjaan. Meskipun kedua peneliti menekankan jenis pemasaran

pada konteks pasar tradisional, namun jenisnya memiliki aplikasi yang sama

pada konteks e-commerce. Jenis titik pemasaran seperti::
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a. Promosi pelanggan, ditujukan langsung kepada pembeli akhir (end

customer) untuk mendorong pembelian jangka pendek. Cocok pada

konteks e-commerce dimana hal-hal seperti kupon, cash refunds,

kompetisi games, promosi produk banner dan packaging

merupakan hal-hal yang bisa dijadikan sebagai titik promosi. Pada

konteks e-commerce utamanya, titik promosi diberatkan pada

kupon dan harga satuan (price packs) dimana e-commerce bisa

menarik perhatian calon konsumen dengan menawarkan berbagai

macam kupon dan harga miring dalam pembelian barang satuan

ataupun dalam jumlah banyak

b. Promosi dagang, ini jenis promosi yang dilakukan kepada perantara

atau reseller seperti distributor, mitra, reseller, dropshipper guna

mendorong mereka menjual dan mempromosikan produk lebih

gencar. Titik promosi seperti diskon, tambahan barang gratis,

kompensasi bagi distributor yang dapat mempromosikan produk

dalam kuota tertentu.

c. Promosi bisnis, jenis promosi yang ditujukan kepada mitra bisnis

guna mendorong penjualan, memotivasi penjual atau sales, dan

memperkuat hubungan antara mitra dengan pelanggan yang

terjalin. Titik promosi memiliki jenis seperti kompetisi antar tenaga

penjual untuk memotivasi eprforma penjualan dan juga pameran
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dagang untuk memperkanlkan produk kepada pembeli bisnis atau

industri yang sudah ada.

3. Aspek-Aspek Sales promotion

Menurut Kotler dan Keller (Kotler & Keller, 2022) terdapat beberapa

aspek Sales promotion, yaitu sebagai berikut:

a. Size

Suatu ukuran atau nilai keuntungan yang dirasakan

konsumen ketika membeli produk yang dipromosikan melalui

Sales promotion akan sangat mempengaruhi minat untuk

melakukan pembelian. Semakin besar nilai keuntungan yang

diperoleh, semakin tinggi pula kecenderungan pembeli untuk

membeli produk tersebut.

b. Conditions for Participation

Suatu kondisi atau ketentuan yang ditetapkan perusahaan

dalam pelaksanaan Sales promotion, yang menjadi penentu apakah

seorang pembeli memenuhi kriteria untuk mendapatkan

keuntungan dari promosi tersebut.

c. Duration

Lama waktu pelaksanaan Sales promotion yang ditetapkan

perusahaan disebut sebagai durasi, dan durasi ini menjadi salah
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satu taktik yang digunakan untuk menilai keberhasilan promosi

penjualan yang dijalankan.

d. Distribution Vehicle

Alat atau media yang digunakan untuk menyampaikan

kegiatan Sales promotion, baik secara offline maupun online

disebut distribusi insentif. Pemilihan media tersebut sangat

mempengaruhi keputusan konsumen dalam melakukan pembelian.

e. Timing

Pemilihan waktu juga turut menentukan keberhasilan Sales

promotion. Penetapan waktu yang tepat dapat meningkatkan

efektivitas promosi, misalnya dengan pelaksanaannya di awal atau

akhir bulan, pada tanggal kembar, maupun pada hari raya atau

tanggal nasional tertentu.

f. Budget

Anggaran yang disiapkan perusahaan untuk pelaksanaan

Sales promotion. Penyusunan anggaran yang matang sangatlah

penting, terutama karena beberapa jenis promosi penjualan

memerlukan insentif biaya produksi seperti diskon, kupon, atau

hadiah.

Lebih lanjut, pada penelitian Raghubir (2004) yang melakukan

penelitian di pasar california melihat secara eksplisit bahwa terdapat
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tiga aspek penting dalam promosi ke konsumen, penelitian

memperlihatkan bahwa dengan adanya sales promotion bisa

mempercepat keputusan beli tanpa rencana atau mempercepat perilaku

impulsive buying pada konsumen. Tiga aspek inilah yang dilihat oleh

pelanggan saat terjadi adanya kegiatan promosi. Ketiga aspek tersebut

yaitu:

a. Informational face, kegiatan promosi memberi informasi baru

kepada konsumen tentang produk secara langsung dan tidak

langsung. Misalnya mendorong konsumen mencoba merek

yang belum perah dibeli karena resiko finansialnya lebih rendah

lewat diskon atau sampel gratis yang diberikan. Pada latar pasar

konvensional, calon pelanggan ditaruh di tempat dimana mereka

secara tidak langsung terpapar dengan materi promosi seperti

iklan dan pameran yang dilakukan oleh para mitra bisnis.

b. Economic / monetary face, konsumen melihat kegiatan promosi

sebagai cara konsumen menghemat uang secara langsung,

misalnya dengan mendapatkan kupon, sampel gratis, dan

informasi berharga sehingga mengubah kalkulasi nilai (value)

yang dirasakan konsumen terhadap produk yang dipromosikan

c. Behavioral / hedonic face, dimana konsumen melihat promosi

memengaruhi pola perilaku beli konsumen secara langsung.

Misalnya dengan mempercepat waktu pembelian dengan cara
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promosi diskon atau kupon yang hanya bisa digunakan pada

waktu tertentu, lalu meningkatkan kuantitas pembelian karena

ada diskon pada jumlah tertentu, atau mendorong pembelian

yang sebelumnya tidak direncakan.

4. Sales promotion dalam Perspektif Psikologi

Sales promotion menurut perspektif psikologi merupakan stimulus

yang dirancang untuk memengaruhi proses kognitif dan emosional

konsumen, yang kemudian memicu perilaku pembelian (Humaira, 2025).

Dalam teori Kotler & Keller (Kotler & Keller, 2016) Sales promotion

merupakan alat insentif jangka pendek yang secara psikologis berperan

dalam membangun rasa urgensi untuk membeli, memperkuat persepsi nilai

terhadap produk, serta mempercepat respons perilaku pembelian

dibandingkan kondisi tanpa promosi, sebab konsumen merasakan manfaat

nyata yang dapat langsung didapatkan.

Menurut psikologi konsumen, Sales promotion memanfaatkan

mekanisme psikologis seperti FOMO, persepsi kelangkaan, dan gairah

emosional untuk mendorong konsumen melakukan pembelian secara

impulsif tanpa pertimbangan rasional yang mendalam (Amelia dkk., 2025).

Sales promotion sangat berpengaruh dalam penjualan seperti adanya buy

one get one atau flash sale untuk menarik pembelian, khususnya pada

aplikasi e-commerce yang banyak menawarkan promo dan diskon menarik.
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Dalam hal ini, konsumen khususnya mahasiswa Gen Z yang menggunakan

e-commerce saat berbelanja online melihat voucher atau diskon yang

tersedia terlebih dahulu agar pembelian mendapatkan harga yang lebih

terjangkau.

5. Sales promotion dalam Perspektif Islam

Sales promotion menurut perspektif islam tertaut dengan nilai-nilai

etika seeprti kejujuran, keadilan, dan sesuai prinsip syariah. Menurut

(Qardhawi, 2001) Sales promotion atau ativitas pemasaran promosi dalam

islam diperbolehkan asal dilandaskan pada nilai kejujuran, tidak menipu,

tidak merugikan konsumen dan tida bertentangan dengan syariat islam.

Dalam hal ini disebutkan pada Al-Qur’an tentang diperbolehkan

melaksanakan bisnis secra jujur dan adil. Allah SWT berfirman:

Artinya:

Orang-orang yang makan (mengambil) riba tidak dapat berdiri
melainkan seperti berdirinya orang yang kemasukan syaitan lantaran
(tekanan) penyakit gila. Keadaan mereka yang demikian itu, adalah
disebabkan mereka berkata (berpendapat), sesungguhnya jual beli itu
sama dengan riba, padahal Allah telah menghalalkan jual beli dan
mengharamkan riba. Orang-orang yang telah sampai kepadanya larangan
dari Tuhannya, lalu terus berhenti (dari mengambil riba), maka baginya
apa yang telah diambilnya dahulu (sebelum datang larangan); dan
urusannya (terserah) kepada Allah. Orang yang kembali (mengambil riba),
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maka orang itu adalah penghuni-penghuni neraka; mereka kekal di
dalamnya. (Q.S. Al-Baqarah: 275)

Dari ayat tersebut dapat diketahui bahwa Allah memperbolehkan jual

beli asal jujur dan tidak riba. Ayat ini juga menegaskan bahwa siapa yang

berhenti dari riba, maka dosa masa lalunya diampuni. Namun siapa yang

tetap melakukannya setelah mengetahui hukumnya, maka mendapat

ancaman siksa. Dari penjelasan ini dapat disimpulkan bahwa Sales

promotion atau promosi penjualan boleh dilaksanakan asalkan penjual

(seller) berlaku jujur dan tidak menipu.

B. Impulsive buying

1. Pengertian Impulsive buying

Menurut (Verplanken & Herabadi, 2001) Impulsive buying adalah

pembelian yang tidak rasional dan dilakukan secara spontan serta tanpa

perencanaan, sering kali diikuti oleh konflik pikiran dan dorongan

emosional yang kuat. Dorongan emosional ini berkaitan dengan perasaan

yangmendalam, dimana konsumenmerasa terdorong untuk segera membeli

suatu produk, mengabaikan konsekuensi negatif yang mungkin timbul,

merasakan kepuasan pada saat itu, namun tetap mengalami konflik dalam

pemikirannya. Pembelian spontan biasanya terjadi dari seseorang yang

melihat barang dari display suatu tempat perbelanjaan atau beranda e-

commerce seperti Shopee, Tiktok Shop, dsb. yang menarik perhatian
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konsumen dan mendorong keinginan untuk membeli suatu barang tanpa

berpikir.

Manning dan Reece (Manning & Reece, 2001) mengatakan bahwa

impulsive buying dapat dipandang sebagai tanda masuknya seseorang ke

dalam komunitas atau lingkungan orang-orang yang memiliki minat yang

sama terhadap suatu hal. Emosi yang dialami konsumen dapat menjadi

sangat kuat dan sering kali berperan sebagai dasar utama yang mendorong

keputusan pembelian. Seperti yang dikatakan oleh (Shoham & Brenčič,

2003) bahwa emosi adalah salah satu faktor untuk mengambil keputusan.

Perilaku impulsive buying membuat konsumen cenderung membeli secara

spontan karena dorongan emosional yang kuat, tanpa banyak

mempertimbangkan kebutuhan nyata maupun konsekuensi jangka panjang

dari pembelian tersebut.

Keputusan emosional muncul karena dorongan perasaan yang berkaitan

dengan kegembiraan, kekhawatiran, rasa sayang, maupun fantasi yang

kemudian mendorong seseorang untuk melakukan pembelian atau memiliki

suatu produk tertentu. Proses ini melibatkan perasaan dan emosi yang

mendalam yang mempengaruhi perilaku konsumen dalam pengambilan

keputusan pembelian (Schiffman dkk., 2010). Impulsive buying terjadi

dikarenakan konflik emosional yang bergejolak dikarenakan menginginkan

barang yang ada didepan mata konsumen dan pembelian yang tidak

direncanakan serta tidak dibutuhkan oleh konsumen.
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Berdasarkan pendapat di atas dapat disimpulkan bahwa impulsive

buying atau pembelian impulsif adalah perilaku pembelian yang tidak

terencana dan bersifat spontan, yang terjadi karena dorongan emosional

yang kuat dan tidak terlalu dibutuhkan. Perilaku ini dipicu oleh dorongan

lingkungan belanja, baik secara fisik maupun di platform e-commerce, serta

adanya konflik emosional antara keinginan untuk segera memiliki suatu

produk. Emosi menjadi faktor penting dalam pengambilan keputusan

pembelian, sehingga konsumen hanya merasakan kepuasan sesaat pada

saat pembelian dan tidak memikirkan manfaat jangka panjangnya.

2. Aspek-Aspek Impulsive buying

Verplanken dan Herabadi (Verplanken & Herabadi, 2001) mengatakan

terdapat dua aspek yang dapat membentuk perilaku impulsive buying,

yaitu:

a. Aspek Kognitif

Aspek ini menekankan pentingnya perencanaan dan

pertimbangan, namun dalam praktiknya pembelian dilakukan secara

spontan. Dalam aktivitas belanja tersebut, konsumen umumnya tidak

melakukan evaluasi terhadap produk dan cenderung tidak

memikirkan konsekuensi yang akan muncul setelah melakukan

pembelian. Selain itu, konsumen sering kali tidak membandingkan

produk terlebih dahulu, tetapi hanya terfokus pada harga dan



21

keuntungan produk yang dibeli tanpa memikirkan kualitas dan

kebutuhan produk yang akan dibeli.

b. Aspek Afektif

Aspek ini berkaitan dengan dorongan emosional yang muncul

saat pembelian dikarenakan kesenangan dan ketertarikan kepada

suatu barang hingga sulit untuk meninggalkan barang tersebut.

Setelah melakukan pembelian, ada rasa penyesalan setelah membeli

barang tersebut. Konsumen saat melaksanakan impulsive buying

didominasi perasaan senang dan gembira serta memiliki kesulitan

untuk meninggalkan keinginan terhadap suatu barang tersebut.

Perilaku impulsive buying itu sendiri menurut Stern (1962) terdapat

beberapa jenis impulsive buying yang terjadi pada konsumen, Stern membagi

impulsive buying menjadi empat jenis yaitu:

a. Pure impulsive biuing, dimana pembelian dorongan murni berasal

dari penyimpangan total dari pola belanja normal konsumen, tanpa

keterkaitan dengan kebutuhan konsumen sebelumnya

b. Reminder impulsive buying, konsumen melihat suatu dan teringat

bahwa stok di rumah sudah habis atau memang sedang butuh, lalu

melakukan perilaku impulsive buying tanpa ada rencana

sebelumnya.
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c. Suggestion impulsive buying, konsumen saat melihat produk baru

(yang belum pernah digunakan) dan langsung merasa

membutuhakannya berdasarkan kesan pertama, tanpa pengetahuan

sebelumnya tentang produk tersebut. Stern melihat adanya peran

besar tentang perilaku promosi dalam jenis ini

d. Planned impulsive buying, konsumen sudah berniat berbelanja

dengan daftar belanja tertentu di kepala, tetapi keputusan produk

atau merek spesifik diambil di tempat karena ada penawaran seperti

diskon atau kupon yang sedang berlangsung di toko tersebut.

Selanjutnya, pada penelitian Rook (1987) merumuskan terdapat empat

karakteristik atau aspek dalam perilaku pembelian impulsif, penjelasan dan

penelitian Rook sebenarnya adalah pengembangan dari teori Verplanken dan

Herabadi (2001). Rook menyebutkan bahwa empat aspek tersebut dapat

memiliki dampak yang besar karena salah satunya adalah faktor kegiatan

promosi yang berputar sekitar produk tersebut. Empat aspek tersebut yaitu:

a. Spontanitas, dimana keputusan membeli muncul tiba-tiba, tidak

terduga, tidak ada rencana, dan mendesak konsumen untuk

bertindak segera

b. Kekuatan, kompulsi, dan intensitas. Adanya dorongan psikologis

yang kuat dan sulit ditahan, kadang disertai perasaan “harus

membeli sekarang”
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c. Kegairahan dan stimulasi, dorongan membeli yang disertai emosi

positif seperti antusiasme, gembira, atau tergugah secara emosional

saat proses pembelian berlangsung

d. Mengabaikan akibat, keinginan membeli yang begitu kuat sehingga

konsumen mengabaikan konsekuensi negatif seperti finansial,

kebutuhan yang sebenarnya, dll.

3. Impulsive buying dalam Perspektif Psikologi

Dalam literatur psikologi, Goldenson (1984)

mendefinisikan impulse sebagai “a strong, sometimes irresistible, sudden

inclination to act without deliberation”, yaitu dorongan yang kuat,

terkadang tak tertahankan, kecenderungan tiba-tiba untuk bertindak tanpa

perenungan atau pertimbangan (Kalla & Arora, 2010). Dalam perspektif

psikologi konsumen menurut (Verplanken & Herabadi, 2001) impulsive

buying sebagai pembelian yang ditandai oleh dorongan emosional yang

kuat dan keputusan yang cepat, sehingga lebih dipengaruhi oleh mood,

hasrat sesaat, dan keinginan emosional. Menurut Rook (Rook, 1987)

impuls semacam ini sering kali muncul ketika terjadi aktivasi emosi positif

yang intens, seperti kegembiraan atau antusiasme mendadak terhadap

produk, sehingga proses analisis kognitif (perencanaan, pertimbangan

manfaat, dan konsekuensi keuangan) terhambat atau tidak teraktifkan.
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Dari sudut pandang psikoanalisis, Freud (Ramadhan, 2025)

menjelaskan bahwa impuls tersebut juga dapat dipahami sebagai

manifestasi dari dorongan id yang diarahkan oleh prinsip kesenangan, di

mana individu cenderung mencari kepuasan instan dan sulit menoleransi

penundaan keinginan. Ketika fungsi ego (relitas) dan super ego (nilai dan

moral) tidak terkontrol akan mendorong pembelian secara impulsive.

Dalam konteks pembelian impulsif, definisi ini menegaskan

bahwa impulsive buying tidak sekadar perilaku transaksional, melainkan

proses psikologis yang melibatkan interaksi kompleks antara emosi,

regulasi diri, dan struktur kepribadian yang bawah sadar. Dengan

demikian, pemahaman psikologis terhadap impulsive buying menjadi

penting untuk menjelaskan bagaimana keadaan internal individu

berkesinambungan dengan rangsangan eksternal (misalnya promosi, iklan,

atau lingkungan belanja) dalam membentuk keputusan impulsive buying.

4. Impulsive buying dalam Perspektif Islam

Impulsive buying menurut perspektif islam merupakan perilaku

pembelian secara spontan yang didorong hawa nafsu dan keinginan sesaat

yang berisiko dengan pemborosan (tabdzir) dan berlebihan (israf), yang

secara tegas dilarang dalam Al-Qur’an:
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Artinya:

Wahai anak cucu Adam, pakailah pakaianmu yang indah pada setiap
(memasuki) masjid dan makan serta minumlah, tetapi janganlah
berlebihan. Sesungguhnya Dia tidak menyukai orang-orang yang
berlebihan (Q.S Al-A’raf:31).

Dari ayat diatas dijelaskan bahwa Allah tida menyukai orang-orang

yang berlebihan dalam pembelian. Menurut Monzer Kahf dalam (Rohmana,

2022) menjelaskan bahwa teori konsumsi Islam menekankan kenyamanan,

keseimbangan, dan menghindari pemborosan. Pembelian harus berorientasi

pada falah (kebahagiaan dunia-akhirat), bukan kepuasan instan yang

menjadi ciri impulsive buying.

C. Pengaruh Sales promotion terhadap Impulsive buying Mahasiswa Gen Z

Impulsive buyingmerupakan fenomena psikologis yang banyak dialami

oleh mahasiswa, terutama di kalangan Gen Z. Menurut Rook (1987), impulsive

buying ditandai oleh empat karakteristik utama, yaitu spontanitas, kekuatan

dan kompulsi untuk segera bertindak, kegairahan atau stimulasi emosional,

serta kecenderungan mengabaikan konsekuensi dari keputusan yang diambil.

Karakteristik-karakteristik ini menjelaskan mengapa impulsive buying

berpotensi menimbulkan dampak negatif, seperti masalah keuangan dan

kebiasaan membeli barang yang tidak esensial, sebab proses pembelian

berlangsung tanpa pertimbangan matang. Fenomena ini semakin marak di era

e-commerce, karena berbagai bentuk sales promotion seperti flash sale, diskon,
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dan live streaming dirancang untuk memicu dorongan emosional secara instan,

sehingga mahasiswa Gen Z sering kali terjebak dalam siklus pembelian yang

tidak terencana.

Secara teoritis, keterkaitan antara sales promotion dan impulsive buying

dapat dijelaskan melalui mekanisme manfaat hedonis yang dirumuskan oleh

Chandon, Wansink, dan Laurent (2000). Sales promotion tidak hanya

menawarkan manfaat utilitarian berupa penghematan uang, tetapi juga manfaat

hedonis berupa entertainment, exploration, dan value expression, yaitu

kesenangan, rasa penasaran untuk mencoba produk baru, dan kebanggaan atas

keputusan belanja yang dianggap cerdas. Ketika manfaat hedonis ini

dipersepsikan kuat oleh konsumen, promosi tersebut memicu respons afektif

berupa excitement dan kompulsi sebagaimana dijelaskan Rook (1987), yang

pada gilirannya mengaktifkan proses pembelian tanpa evaluasi kognitif yang

memadai, atau yang disebut Verplanken dan Herabadi (2001) sebagai

impulsive buying. Dengan kata lain, semakin tinggi manfaat hedonis yang

dirasakan konsumen dari suatu sales promotion, semakin besar peluang

munculnya dorongan afektif yang berujung pada pembelian impulsif, karena

kedua variabel ini terhubung melalui jalur emosi dan spontanitas yang sama.

Temuan empiris turut mendukung kerangka teoritis tersebut. Penelitian

Melati dan Muhafidhah (2024) menunjukkan bahwa sales promotion

memengaruhi impulsive buying karena menimbulkan dorongan kepuasan diri
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dan kesenangan saat berbelanja, sejalan dengan dimensi value expression dan

entertainment yang dikemukakan Chandon et al. (2000). Pada mahasiswa Gen

Z, fitur live streaming di berbagai platform e-commerce memperkuat

mekanisme ini, karena mahasiswa dapat menyaksikan informasi produk secara

langsung sehingga ekspektasi terhadap kualitas produk meningkat dan

mendorong keputusan membeli secara spontan akibat ketertarikan emosional

terhadap produk yang disiarkan.

Penelitian Harahap dan Amanah (2022) memperluas pemahaman ini

dengan menyatakan bahwa impulsive buying, baik secara daring maupun

luring, juga dipengaruhi oleh faktor lain seperti gaya hidup hedonis, ragam

produk, suasana toko, kesejahteraan finansial, desain situs web, kualitas

produk, kepercayaan, kenyamanan, serta kemudahan berbelanja. Meskipun

faktor-faktor tersebut menunjukkan bahwa impulsive buying merupakan

fenomena multifaktorial yang tidak sepenuhnya ditentukan oleh promosi

semata, sales promotion tetap menjadi faktor pemicu yang paling langsung dan

dominan, karena promosi berfungsi sebagai stimulus eksternal yang secara

langsung mengaktifkan dorongan afektif konsumen, sementara faktor-faktor

lain lebih bersifat kondisi pendukung yang memperkuat atau melemahkan

intensitas dorongan tersebut.

Penelitian Adziqia dan Adialita (2024) turut menegaskan bahwa sales

promotion merupakan strategi yang efektif untuk meningkatkan penjualan di
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platform e-commerce, sekaligus berkontribusi meningkatkan perilaku

impulsive buying pengguna. Semakin intensif promosi yang ditawarkan,

semakin besar kemungkinan pengguna e-commerce melakukan pembelian

tanpa perencanaan, terutama ketika promosi tersebut mampu memunculkan

emosi positif seperti rasa senang, antusias, dan puas saat berbelanja. Dengan

demikian, sales promotion tidak hanya berfungsi sebagai alat untuk menarik

perhatian konsumen, tetapi juga sebagai pendorong langsung terjadinya

impulsive buying di platform e-commerce.

Berdasarkan kerangka teoritis dan bukti empiris di atas, dapat

disimpulkan bahwa sales promotion memiliki pengaruh terhadap impulsive

buying pada mahasiswa Gen Z melalui mekanisme afektif, yaitu manfaat

hedonis dari promosi (Chandon et al., 2000) memicu dorongan spontan dan

kompulsif (Rook, 1987), yang kemudian terwujud dalam perilaku pembelian

tanpa perencanaan (Verplanken & Herabadi, 2001). Kemudahan mengakses e-

commerce untuk melihat variasi produk melalui live streaming atau short video

turut memperkuat mekanisme ini, karena mempercepat proses munculnya

ketertarikan emosional terhadap produk yang ditawarkan. Dengan demikian,

diduga terdapat pengaruh positif signifikan antara sales promotion terhadap

impulsive buying pada mahasiswa Gen Z pengguna e-commerce, sebagaimana

dirumuskan dalam hipotesis penelitian ini (H1).
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D. Kerangka Berpikir

Grafik 2 1 Konsep Kerangka Berpikir

E. Hipotesis

Berdasarkan kajian teori, penelitian terdahulu, dan kerangka berpikir

yang telah diuraikan, maka hipotesis dalam penelitian ini adalah sebagai

berikut:

1. H0: Tidak terdapat pengaruh antara Sales promotion (X) terhadap

perilaku impulsive buying (Y) pada Mahasiswa Gen Z yang

menggunakan e-commerce.

2. H1: Terdapat pengaruh antara Sales promotion (X) terhadap perilaku

impulsive buying (Y) pada Mahasiswa Gen Z yang menggunakan e-

commerce.

Sales
Promotion

Impulsive
Buying
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BAB III

METODE PENELITIAN

A. Jenis Penelitian

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif. Menurut

(Sugiyono, 2016) penelitian kuantitatif adalah jenis metode penelitian yang

dilandaskan pada paradigma positivisme. Pendekatan ini digunakan untuk

mengkaji populasi atau sampel tertentu melalui pengumpulan data berbasis

instrumen penelitian, diikuti analisis statistik, dengan tujuan menggambarkan

realitas secara empiris dan menguji hipotesis yang telah ditetapkan sebelumnya.

Selain itu, penelitian ini menggunakan analisis regresi dan analisis

deskriptif sederhana. Analisis regresi sendiri merupakan analisis yang

digunakan untuk mengetahui variabel dependen (terikat) terhadap variabel

independen (bebas). Sedangkan analisis deskriptif sederhana merupakan

analisis yang bertujuan untuk menginterpretasi data yang berbentuk angka.

B. Populasi dan Sampel

1. Populasi

Populasi merupakan wilayah generalisasi yang terdiri dari subjek atau

objek dengan kuantitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh

peneliti, sebagai sumber pengumpulan data yang kemudian dapat

digeneralisasikan (Sugiyono, 2016). Populasi dalam penelitian adalah
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mahasiswa Generasi Z yang artinya lahir di tahun antara 1997 - 2012, juga

mahasiswa yang pernah atau aktif menggunakan e-commerce untuk

kebutuhan berbelanja. Oleh karena itu, jumlah mahasiswa Gen Z yang

menggunakan e-commerce memiliki populasi yang sangat banyak, sesuai

buku (Azwar, 2017) maka jumlah populasi dalam penelitian ini dianggap

tidak terhingga (infinite).

2. Sampel

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh

populasi tersebut (Sugiyono, 2016). Peneliti menggunakan teknik

pengambilan sampel menggunakan non probability sampling dengan

metode pengambilan sampel yaitu convenience sampling. metode ini

digunakan untuk menentukan sampel dikarenakan peneliti tidak akan

melibatkan semua populasi untuk diteliti karena jumlah populasi tidak bisa

dihitung. Menurut (Sudaryono, 2017) metode convenience sampling adalah

metode pengambilan sampel yang semata-mata langsung menghubungi

unit penarikan sampel yang mudah ditemui secara langsung. Sampel dalam

penelitian ini berjumlah 315. Kriteria sampel penelitian:

· Mahasiswa aktif

· Kelahiran antara tahun 1997 - 2012

· Umur 18 -26 tahun

· Pernah menggunakan e-commerce minimal sekali
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C. Variabel Penelitian

Variabel penelitian merupakan atribut, sifat, atau nilai dari individu,

benda, atau aktivitas yang menunjukkan variasi tertentu, yang ditentukan oleh

peneliti untuk diteliti guna menarik kesimpulan (Sugiyono, 2020).

1. Variabel Bebas (Independen)

(Sugiyono, 2016), variable bebas adalah variable yang mempengaruhi

atau yang menjdi penyebab perubahan atau munculnya variable terikat.

Variabel bebas (X) dalam penelitian ini adalah Sales promotion.

2. Variabel Terikat (Dependen)

Menurut (Sugiyono, 2019), variabel terikat adalah variabel yang

dipengaruhi dan menjadi akibat, oleh variabel bebas. Variabel terikat (Y)

dalam penelitian ini adalah Impulsive buying.

D. Definisi Operasional

Definisi operasional adalah pemberian makna atau menetapkan

pengertian terhadap suatu variabel melalui dengan cara merinci atau langkah

operasional yang dibutuhkan untuk mengukur, mengkategorikan, atau

memanipulasi variable tersebut. Menurut (Sugiyono, 2019), definisi

operasional adalah penentuan sifat atau nilai suatu variabel yang dipilih oleh

peneliti untuk diteliti, kemudian dianalisis untuk memperoleh konsumen.

Dengan demikian, definisi operasional menjelaskan proses pengukuran



33

variabel menggunakan indikator-indikator yang telah ditentukan sebelumnya.

Dalam penelitian ini definisi operasional didalamnya adalah sebagai berikut:

1. Impulsive buying (Y)

Impulsive buying adalah perilaku pembelian yang dilakukan secara

spontan dan mendorong pembelian yang tidak dibutuhkan. Perilaku ini

mengacu pada teori Verplanken dan Herabadi (2001) yang menjelaskan

bahwa perilaku pembelian yang tidak rasional dan dilakukan secara

spontan serta tanpa perencanaan, sering kali diikuti oleh konflik pikiran

dan dorongan emosional yang kuat.

Variabel impulsive buying diukur menggunakan instrumen skala

yang dikembangkan berdasarkan aspek dari penelitian (Verplanken dan

Herabadi, 2001). Skala menggunakan skala likert tingkat 5 yang

menunjukkan jika didapatkan skor tinggi menunjukkan tingkat impulsive

buying yang tinggi, begitu juga sebaliknya. Adapus aspek yang diukur

yaitu aspek kognitif dan afektif.

2. Sales promotion (X)

Sales promotion adalah strategi pemasaran yang dilakukan untuk

menarik perhatian pembeli dengan memberikan informasi menarik kepada

pembeli hingga terjadi jual beli. Variabel Sales Promotion pada penelitian

kali ini mengacu pada teori dari Kotler &Amstrong (2018) dimana promosi

penjualan merujuk kepada segala perilaku yang bersifat insentif dalam
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jangka waktu yang terbatas untuk merangsang pembelian atau penjualan

suatu produk atau layanan.

Sales promotion diukur menggunakan skala sales promotion yang

dikembangkan berdasarkan aspek dari penelitian (Kotler & Amstrong,

2018). Skala menggunakan jenis skala likert tingkat 5 yang berarti skor

yang tinggi menunjukkan tingkat sales promotion yang tinggi, sedangkan

skor yang rendah menunjukkan tingkat sales promotion yang rendah.

E. Metode Pengumpulan Data

Metode pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan

penelitian kuantitatif. Menurut (Sugiyono, 2016) metode penelitian

kuantitatif adalah metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat

positivisme, digunakan untuk meneliti populasi atau sampel tertentu,

pengumpulan data dilakukan dengan instrumen penelitian, analisis data bersifat

kuantitatif/statistik, dan bertujuan untuk menguji hipotesis yang telah

ditetapkan.

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan kuesioner

atau angket dengan skala Likert, yaitu memberikan serangkaian pernyataan

tertulis kepada responden untuk dijawab sesuai tingkat persetujuan mereka

(Sugiyono, 2018). Kuesioner merupakan salah satu metode yang banyak

digunakan peneliti untuk mengumpulkan data karena dinilai praktis dan dapat

mempercepat proses pengambilan data. Dalam pelaksanaannya, peneliti dapat
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memanfaatkan Google Form sebagai media penyebaran kuesioner. Namun,

peneliti perlu memahami setiap aitem dalam kuesioner yang telah diuji

sebelumnya agar responden dapat dengan mudah memahami setiap pernyataan

atau pertanyaan yang diajukan.

Jenis kuesioner yang digunakan dalam penlitian ini adalah skala Likert.

Tujuan skala Likert adalah untuk mengukur sikap, pendapat, atau

kecenderungan responden terhadap suatu objek atau fenomena secara

terstruktur, sehingga jawaban responden dapat diberi skor dan dianalisis secara

kuantitatif (Azwar, 2022). Skala Likert terdiri dari empat pernyataan sesuai

kondisi subjek dan juga terdapat penyataan favorable dan unfavorable.

Favorable merupakan pernyataan bersifat positif atau mendukung objek

penelitian, sedangkan unfavorable merupakan pernyataan bersifat negative

atau menentang objek penelitian.

Teknik penilaian yang terdapat dalam skala Likert terdapat pada aitem

yang favorable (mendukung objek) dan aitem bersifat unfavorable (tidak

mendukung objek) dengan disediakan beberapa pilihan jawaban seperti, Sangat

Setuju (SS), Setuju (S), Netral, Tidak Setuju (TS), Sangat Tidak Setuju (STS).

Teknik penilaian skala Likert digambarkan sebagai berikut:



36

Tabel 3 1 Teknik Skala Likert

Klasifikasi Skor Favorable Skor Unfavorable

Sangat Setuju (SS)
Setuju (S)
Netral

Tidak Setuju (TS)
Sangat Tidak Setuju

(STS)

5
4
3
2
1

1
2
3
4
5

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan skala Likert dengan lima

pilihan jawaban atau skala genap untuk meminimalkan terjadinya “Central

Tendency Bias”. Bias ini muncul ketika responden cenderung memilih jawaban

pilihan tengah pada skala ganjil, seperti tiga atau lima pilihan jawaban,

sehingga hasil pengukuran dapat menjadi kurang akurat (Sugiyono, 2016).

F. Instrumen Pengumpulan data

Instrumen pengumpulan data adalah alat yang digunakan peneliti untuk

memperoleh data penelitian secara sistematis, sehingga data yang dikumpulkan

dapat mendukung proses analisis dan penarikan kesimpulan (Sugiyono, 2019).

Terdapat dua skala yang digunakan peneliti, yakni Skala Sales promotion dan

Skala Impulsive buying.
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1. Skala Sales promotion

Tabel 3 2 Skala Sales promotion

No Aspek Indikator
Sebaran
Aitem Jumlah

F U

1 Size Price pack 2 1

2
Conditions for
Participation

Rebates 6 1

Sampel 7 1

3
Duration Continuity

programs
10,
11

2

4
Distribution Vehicle Premium 8 1

Coupons 1, 3,
4

3

5 Timing Contest and
sweeptakes

9 1

6 Budget Cashback 5 1

Total 11
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2. Skala Impulsive buying

Tabel 3 3 Skala Impulsive buying

No Aspek Indikator
Sebaran Aitem Jumlah
F U

1 Kognitif

Tidak
merencakan
pembelian

7 1,2 3

Pembelian
secara
spontan

3 4,5,6,8 5

2 Afektif

Sulit
menahan
keinginan
untuk
membeli

13,15,16 9 4

Dipengaruhi
emosi saat
berbelanja

12,14 10 3

Merasakan
kepuasan
sesaat setelah
membeli

11 1

Total 16

G. Validitas dan Reliabilitas
Validitas dan reliabilitas diukur melalui uji coba kuesioner sebelum

pengumpulan data utama dilakukan. Pengumpulan data penelitian memerlukan
instrumen yang valid dan reliabel, sehingga peneliti melakukan uji coba untuk
mengidentifikasi pertanyaan-pertanyaan yang mengandung jawaban yang
kurang objektif, kurang jelas, atau membingungkan bagi responden. Hasil uji
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coba ini digunakan untuk merevisi instrumen agar memenuhi kriteria valid dan
reliabel (Sugiyono, 2019).

1. Uji Validitas
Uji validitas merupakan tingkat akurasi antara data yang sesungguhnya

terjadi pada suatu objek dengan data yang dikumpulkan oleh peneliti. Tujuan
uji ini untuk menjamin kualitas data dan mengidentifikasi aitem-aitem yang
perlu diperbaiki (Sugiyono, 2020). Uji validitas digunakan untuk mengetahui
aitem dalam kuesioner benar-benar mencerminkan subjek penelitian secara
akurat. Pengujian ini dilakukan mengenai aitem yang terdapat dalam kuesioner
yang mencakup Sales promotion dan impulsive buying.

A. Content Validity Ratio (CVR)
Uji validitas dalam penelitian ini dilakukan melalui pendekatan

validitas isi sebagai bagian dari validitas konstruk, guna memastikan bahwa
setiap butir dalam skala mampu mengukur aspek yang sesuai dengan
konstruk yang hendak diukur. Hal ini sejalan dengan kedudukan validitas
isi sebagai landasan utama bagi terpenuhinya validitas konstruk secara
keseluruhan. Penelitian ini menggunaan CVR digunakan sebagai
pendekatan validitas isi untuk menilai sejauhmana instrumen penelitian
telah sesuai dengan tujuan pengukuran yang ingin dicapai (Ihsan, 2015).

Tabel 3 4 Kriteria Penilaian Tanggapan Ahli

Alternatif Jawaban Skor

Relevan 1

Tidak Relevan 0
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Penilaian terhadap setiap aitem tes dilakukan oleh para ahli (Subject
Matter Experts/SME) untuk mengevaluasi apakah aitem-aitem tersebut
telah memenuhi tujuan pengukuran yang diharapkan (Ihsan, 2015)

Tabel 3 5 Daftar Nama Ahli Panel Content Validity Ratio

Nama Pelaksanaan

Amr Yazid Pikoli 24 Mei 2026

Khoiruddin Hidayatullah 24 Mei 2026

Abu Amar Nashih Bilqisth 24 Mei 2026

a) CVR Sales promotion
Berikut Blueprint skala Sales promotion pada proses CVR :

Tabel 3 6 Blueprint Skala Sales promotion dalam proses CVR

No Aspek Indikator
Sebaran Aitem Jumlah
F U

1 Size Price pack 2 1

2
Conditions for Participation Rebates 6* 1

Sampel 7 1

3 Duration Continuity
programs

10, 11 2

4
Distribution Vehicle Premium 8* 1

Coupons 1, 3, 4 3

5 Timing Contest and
sweeptakes

9* 1

6 Budget Cashback 5 1

Total 11

Ket : (*) Redaksi Kata, (**) Aitem Gugur
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Setelah proses CVR penelti mendapat beberapa saran untuk
redaksi kata atau kalimat pada beberapa aitem yang kurang tepat. Tidak
terdapat aitem yang gugur dalam skala Sales promotion, namun terdapat
3 aitem yang mengalami redaksi kata.

b) CVR Impulsive buying
Berikut Blueprint Skala Impulsive buying pada proses CVR :

Tabel 3 7 Blueprint Skala Impulsive buying pada proses CVR

No Aspek Indikator
Sebaran Aitem Jumlah
F U

1 Kognitif

Tidak
merencakan
pembelian

7 1,2* 3

Pembelian
secara spontan

3 4,5*,6,8 5

2 Afektif

Sulit menahan
keinginan
untuk
membeli

13,15*,16 9 4

Dipengaruhi
emosi saat
berbelanja

12,14* 10* 3

Merasakan
kepuasan
sesaat setelah
membeli

11 1

Total 16

Ket : (*) Redaksi Kata, (**) Aitem Gugur

Setelah proses CVR peneliti mendapat beberapa saran untuk
redaksi kata atau kalimat pada beberapa aitem yang kurang tepat. Tidak
terdapat aitem yang gugur dalam skala impulsive buying, namun
terdapat 5 aitem yang mengalami redaksi kata.
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B. Hasil Uji Coba
a) Hasil Uji Coba Skala Sales promotion

Uji validitas aitem skala Sales promotion dilakukan dengan
melihat nilai skor diskriminasi. Berdasarkan hasil analisis
menggunakan bantuan JASP, diperoleh nilai koefisien korelasi
aitem-total pada 11 aitem skala Sales promotion berkisar antara
0,630 hingga 0,821. Dengan jumlah subjek uji coba sebanyak 50
orang dan taraf signifikansi 0,05, sehingga semua 11 aitem pada
skala Sales promotion dinyatakan valid dan layak digunakan dalam
penelitian.

Tabel 3 8 Uji Coba Skala Sales promotion
Estimasi

Item 1

Item 2

Item 3

Item 4

Item 5

Item 6

Item 7

Item 8

Item 9

Item 10

Item 11

0.802

0.685

0.772

0.809

0.811

0.821

0.764

0.721

0.63

0.663

0.728

b) Hasil Uji Coba Skala Impulsive buying
Uji validitas aitem skala impulsive buying dilakukan dengan

melihat nilai korelasi aitem-total (item-rest correlation).
Berdasarkan hasil analisis menggunakan bantuan JASP, diperoleh
nilai koefisien korelasi aitem-total pada 16 aitem skala impulsive
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buying berkisar antara 0,736 sampai dengan 0,819. Dengan jumlah
subjek uji coba sebanyak 50 orang dan taraf signifikansi 0,05,
sehingga semua 16 aitem pada skala impulsive buying dinyatakan
valid dan layak digunakan dalam penelitian.

Tabel 3 9 Uji Coba Skala Impulsive buying

Estimasi

Item 1

Item 2

Item 3

Item 4

Item 5

Item 6

Item 7

Item 8

Item 9

Item 10

Item 11

Item 12

Item 13

Item 14

Item 15

Item 16

0.799

0.736

0.814

0.819

0.772

0.804

0.773

0.769

0.802

0.761

0.770

0.796

0.755

0.791

0.771

0.782

2. Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas digunakan untuk mengukur kuesioner yang mempunyai

indikator dari variabel (Forester dkk., 2024). Menurut (Sugiyono, 2020) uji
reliabilitas merupakan ukuran kestabilan dan konsistensi tanggapan responden
terhadap penyelesaian aitem-aitem kuesioner yang berhubungan dengan suatu
dimensi variabel.
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Kriteria uji reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan metode
Cronbach’s Alpha (α). Suatu instrumen atau variabel dikatakan reliabel apabila
nilai Cronbach’s Alpha ≥ 0,70. Semakin mendekati nilai 1, maka reliabilitas
instrumen tersebut semakin tinggi.

Tabel 3 10 Klasifikasi Nilai Reliabilitas

Interval Koefisien Interpretasi
0,00 – 0,20 Sangat Lemah
0,21 – 0,40 Lemah
0,41 – 0,60 Cukup
0,61 – 0,80 Tinggi
0,81 – 1,00 Sangat Tinggi

1) Sales promotion
Hasil uji reliabilitas skala Sales promotion adalah sebagai berikut:

Tabel 3 11 Statistik Reliabiltas Skala Sales promotion

Koefisien Estimasi

Cronbach's α 0.941

Berdasarkan hasil uji coba reliabilitas pada skala Sales promotion,
diperoleh nilai Cronbach's α sebesar 0,941 dimana angkanya mendekati 1
yang menunjukkan bahwa skala Sales promotion memiliki reliabilitas yang
sangat tinggi, sehingga layak digunakan dalam penelitian ini.
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2) Impulsive buying
Hasil uji reliabilitas skala impulsive buying adalah sebagai berikut:

Tabel 3 12 Statistik Reliabiltas Skala Impulsive buying

Coefficient Estimate

Cronbach's α 0.965

Berdasarkan hasil uji coba reliabilitas pada skala impulsive buying,
diperoleh nilai Cronbach's α sebesar 0,965 dimana angkanya mendekati 1
yang menunjukkan bahwa skala impulsive buying memiliki reliabilitas
yang sangat tinggi, sehingga layak digunakan dalam penelitian ini.

H. Teknik Analisis Data
Teknik analisis data adalah cara mengolah data berbentuk angka untuk

menjawab rumusan masalah, menguji hipotesis, atau melihat hubungan antar
variabel secara statistik. Dalam penelitian ini, analisis data dilaksanaan setelah
data dari seluruh responden terkumpul.

1. Uji Asumsi Klasik
a. Uji Normalitas

Uji yang dilakukan untuk menentukan apakah data berdistribusi normal
atau tidak. Jika tida berdistribusi normal, maka analisis data secara
parametric tidak bisa digunakan. Untuk menguji normalitas, analisis data
dilakukan secara nonparametrik menggunakan teknik statistik One Sample
Shapiro-Wilk Test. Aturannya adalah jika p > 0,05, maka data tersebut
berdistribusi normal. Sebaliknya, jika p < 0,05, maka data tersebut
dinyatakan tidak berdistribusi normal.

b. Uji Linearitas
Uji yang bertujuan untuk mengetahui apakah variabel-variabel dalam

penelitian memiliki hubungan yang linear atau tidak.
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2. Uji Hipotesis
Analisis untuk menguji hipotesis penelitian maka digunakan metode

analisis data berupa analisis regresi sederhana, yang merupakan teknik analisis

yang bertujuan untuk mengetahui pengaruh variabel independen terhadap

dependen, dan juga terkait hubungan antar variabel apakah bersifat positif atau

negatif (Azwar, 2017). Koefisien determinasi mengindikasikan seberapa besar

kontribusi variabel bebas dalam model regresi mampu menjelaskan variasi dari

variabel terikat. Nilai koefisien determinasi dapat dilihat melalui nilai R square

(R²) pada tabel Model Summary. Nilai koefisien determinasi yang kecil

menunjukkan bahwa kemampuan variabel independen dalam menjelaskan

variabel dependen sangat terbatas. Sebaliknya, nilai yang mendekati 1 (satu)

menunjukkan bahwa variabel independen memiliki kemampuan memberikan

semua informasi yang diperlukan untuk memprediksi variabel dependen

.
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BAB IV

HASIL DAN PEMBAHASAN

A. Prosedur Penelitian

1. Setting Penelitian

Penelitian ini dilaksanakan secara online melalui google form dengan

responden mahasiswa Gen Z yang menggunakan e-commerce untuk

melakukan pembelian. Peneliti menyebarkan melalui grup Whatsapp,

telegram, dan sosial media, baik di grup mahasiswa angkatan, organisasi,

kepanitiaan hingga postingan di sosial media. Peneliti memilih google form

karena lebih mudah dalam penympulan data yang berbentuk digital, gratis,

dan mudah untuk disebarkan di berbagai grup lintas sosial media secara

bersamaan.

2. Proses dan Waktu Pengambilan Data

Pengambilan data dilaksanakan pada hari Rabu, 24 Mei 2026 secara

online. Kuisioner dibuat dengan menggunakan google-form. Pada hari

Minggu, 31 Mei 2026 google form telah ditutup dikarenakan telah

memenuhi jumlah sampel yang ditentukan yakni 315 responden.

3. Subjek Penelitian

Sampel total yang didapatkan sebanyak 315 orang, dimana mayoritas

terdiri dari perempuan sebanyak 50% dimana umur mayoritas sampel
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berada pada rentang 24-26 tahun. Jika dilihat dari umur maka sampel

mayoritas berada pada semester akhir jenjang sarjana atau semester awal

pada jenjang magister pada umumnya.

Tabel 4 1 Demografi Responden

Jumlah N %
gender L 157 49.7%

P 158 50.0%
umur 22 39 12.4%

23 40 12.7%
24 77 24.4%
25 79 25.1%
26 80 25.4%

B. Hasil Analisis Data

1. Uji Asumsi

a. Uji Normalitas

Uji normalitas dilakukan untuk mengetahui apakah data

penelitian yang diambil telah terdisribusi normal atau tidak. Uji

normalitas ini menggunakan bantuan JASP dengan teknik one sample

Shapiro-Wilk Test. Data dapat dikatakan normal apabila nilai

signifikansi >0,05 dan data dikatakan tidak normal apabila nilai

signifikansi <0,05.
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Tabel 4 2 Uji Normalitas

Hasil uji normalitas menunjukkan bahwa X 0, 285 dan Y 0,06. Maka

dapat dinyatakan bahwa data uji normalitas diatas normal karena >0,05.

b. Uji Linearitas

Uji linearitas digunakan untuk mengetahui apakah data yang

dimiliki sesuai garis linear atau tidak. Uji linear bertujuan untuk

mengetahui variabel independen memiliki hubungan yang linear

dengan variabel dependen.

Grafik 4 1 Uji Linearitas

Hasil Uji Linearitas diatas menggunakan bantuan JASP dan

menunjukkan bahwa data bersifat linear karena titik residual menyebar

Shapiro –Wilk X 0,285
Sig. Y 0,060
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secara acak diatas dan dibawah garis horizontal 0. Selain melalui

observasi Q-Q plot atau grafik residual plot seperti di gambar 4.1,

dilakukan lebih lanjut uji linearitas dengan observasi lajur F deviation

from linearity.

Tabel 4 3 Uji Linearitas

df F Sig.

IB *
sales_promo

Between
Groups

(Combined) 34 8.186 .000

Linearity 1 249.217 .000

Deviation from
Linearity

33 .882 .658

Within Groups 280

Total 314

Hasil menunjukkan bahwa didapatkan Sig. 0.658 > 0.05 yang

menunjukkan hubungan antar variabel bersifat linear. Di satu sisi, kita

bisa menggunakan tabel F melalui acuan between group df = 33 dengan

within groups df = 280. Nilai F (33, 280) hitung dengan CI 95%

didapatkan angka 1.48, pada nilai F deviation from linearitiy pada tabel

4.2 didapatkan angka 0.882 (0.882 < 1.48) maka dipastikan ada

hubungan linear secara signifikan antara variabel sales promotion

dengan impulsive buying.
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2. Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif digunakan untuk menggambarkan data dari hasil

penelitian yang telah diperoleh oleh peneliti berupa angka-angka. Metode

ini ini digunakan untuk mendeskripsikan masing-masing variabel yaitu

data yang diperoleh dari skor hasil jawaban responden.

Tabel 4 4 Hasil Deskriptif Statistik

Total impuls_buy Total sales_promo

Valid 315 315
Missing 0 0
Mean 47.72 32.69
Std. Deviation 4.636 6.606
Minimum 37.00 15.00

Maximum 61.00 50.00

Skala Sales promotion dalam penelitian ini memiliki skor aitem

minimal 15 dan maksimal 50 dengan mean sekitar 32,69 dan standar deviasi

sebesar 6,6. Skala Impulsive buying memiliki skor aitem minimal 37 dan

maksimal 61 dengan mean 47,72 dan standar deviasi sebesar 4,6.

a. Deskripsi Kategorisasi Data

Setelah memperoleh nilai mean dan standar deviasi, tahap berikutnya

adalah melakukan kategorisasi data, yaitu proses pengelompokan setiap

subjek ke dalam tingkatan-tingkatan tertentu berdasarkan nilai yang

diperoleh. Dalam penelitian ini peneliti menggunakan skor empirik
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untuk kategorisasi data. Kategorisasi data dilakukan untuk mengetahui

tingkat kategorisasi pada variabel sales promotion dan impulsive

buying.

1) Sales Promotion

Berdasarkan norma penggolongan, maka diperoleh hasil sebagai

berikut:

Tabel 4 5 Kategorisasi Data Sales promotion

Kategori Kriteria Frekuensi Persen

Rendah < 26 45 14

Sedang 26 - 39 218 69

Tinggi 39 < 52 17

Total 315 100

Berdasarkan hasil tabel diatas, bahwa responden yang tergolong

pada kategorisasi rendah adalah 45 orang dengan persentase

14%, untuk kategorisasi sedang adalah 218 orang dengan

persentase 69% dan untuk kategorisasi tinggi terdapat 52 orang

dengan persentase 17%.
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Berikut adalah diagram kategorisasi dari Sales promotion:

Grafik 4 2 Sales promotion

Berdasarkan diagram diatas dapat disimpulkan bahwa

mahasiswa Gen Z pada penelitian ini masuk dalam kategori

sedang.

2) Impulsive buying

Berdasarkan norma penggolongan, maka diperoleh hasil sebagai

berikut:

Tabel 4 6 Kategorisasi Data Impulsive buying

Berdasarkan hasil tabel diatas, bahwa responden yang tergolong

pada kategorisasi rendah adalah 46 orang dengan persentase

Kategori Kriteria Frekuensi Persen

Rendah < 43 46 15

Sedang 43 - 52 220 70

Tinggi 52 < 49 15

Total 315 100

14%

69%

17%

Rendah Sedang Tinggi
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15%, untuk kategorisasi sedang adalah 220 orang dengan

persentase 70% dan untuk kategorisasi tinggi terdapat 49 orang

dengan persentase 15%.

Berikut adalah diagram kategorisasi dari Impulsive buying:

Grafik 4 3 Impulsive buying

Berdasarkan diagram diatas dapat disimpulkan bahwa

mahasiswa Gen Z pada penelitian ini masuk dalam kategori

sedang.

3. Uji Hipotesis

Hasil uji regresi sederhana ini menggunakan bantuan JASP. Uji regresi

sederhana digunakan untuk mengukur seberapa besar pengaruh suatu

variabel bebas terhadap variabel terikat. Pertama akan melakukan uji

regresi yang dilanjut dengan uji regresi pada tiap-tiap aspek variabel.

Peneliti akan bagi menjadi beberapa bagian yaitu signifikansi, Uji F, Uji T,

dan sumbangan aspek-aspek.

15%

70%

16%

Rendah Sedang Tinggi
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a. Signifikansi

Tabel 4 7 Uji R square

Model R R Square
Adjusted R
Square

Std. Error of
the Estimate

1 .668a .446 .445 3.455

a. Predictors: (Constant), totalx

Hasil analisis regresi sederhana diatas menunjukkan

bahwa variabel X berpengaruh signifikan terhadap variabel Y

(R = 0,668; R² = 0,446; p < 0,001). Nilai koefisien determinasi

(R²) sebesar 0,446, apabila angka tersebut kita ubah menjadi

persen dengan dikali 100 maka menunjukkan bahwa variabel

sales promotion berpengaruh sebesar 44,6% pada variabel

impulsive buying, sedangkan sisanya sebesar 55,4% dipengaruhi

oleh faktor lain.

b. Uji F

Hasil analisis regresi menunjukkan F(1, 313) = 252.37

dengan Sig. 0.001 < 0.05 menandakan bahwa H0 ditolak dan

penelitian ini menerima H1 sebagai hasil akhirnya. Ini berarti

model bernilai signifikan dan bisa digunakan untuk menjelaskan

hubungan antara variabel perilaku sales promotion dengan

impulsive buying.
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Tabel 4 8 Hasil Uji F (simultan)

Model
Sum of
Squares df

Mean
Square F Sig.

1 Regression 3011.906 1 3011.906 252.369 < .001b

Residual 3735.510 313 11.935
Total 6747.416 314

b. Predictors: (Constant), totalx

c. Uji T

Tabel 4 9 Hasil Uji t (parsial)

Coefficientsa

Model

Unstandardiz
ed
Coefficients

Standardized
Coefficients

t Sig.B
Std.
Error Beta

1 (Constan
t)

32.39
3

.984 32.909 .000

totalx .469 .030 .668 15.886 < .001

a. Dependent Variable: total_IB

Hasil analisis uji t (parsial) menunjukkan angka 0.469

atau 0.47. Angka ini merupakan nilai positif yang artinya

semakin tinggi tingkat sales promotion yang dilakukan maka

semakin tinggi pula perilaku impulsive buying yang terjadi. Ini
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berarti model bernilai signifikan dan bisa digunakan untuk

menjelaskan hubungan antara variabel perilaku sales promotion

dengan impulsive buying. Hasil ini mengkonfirmasi bahwa

hubungan antara variabel memiliki hubungan yang positif,

signifikan, dan memiliki hubungan timbal balik yang positif

serta saling berkorelasi satu sama lain.

d. Sumbangan aspek-aspek

Peneliti selanjutnya melanjutkan analisis dengan

mencoba melihat bagaimana masing-masing aspek variabel

sales promotion mempengaruhi variabel impulsive buying, serta

berapa perubahan yang disumbangkan masing-masing aspek

variabel sales promotion terhadap variabel impulsive buying.

Untuk itu, peneliti melakukan uji regresi sederhana pada

masing-masing aspek variabel sales promotion dan

disandingkan dengan hasil total perilaku impulsive buying.

Terdapat dua aspek perilaku sales promotion, yaitu aspek

kognitif dan afektif. Peneliti pertama melakukan uji regresi

sederhana hasil total aspek kognitif dengan variabel impulsive

buying.

a) Aspek impuslive buying dengan sales promotion

Tabel 4.10 menunjukkan hasil kedua aspek

kognitif dan afektif, dilakukan regresi sederhana dengan
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nilai R square secara berurut yaitu sebesar 0.374 (Sig.

0.001 < 0.05) dan 0.317 (Sig. 0.001 < 0.05). Adapun

nilai koefisien regresi pada masing-masing aspek yaitu

-1.408 dan 1.286. Dapat disimpulkan dari kedua aspek,

sumbangsih aspek kognitif lebih mempengaruhi variabel

impulsive buying lebih besar relatif dengan aspek afektif.

Perbedaannya hanya sebesar 0.057 atau sebesar 5.7%.

Namun, hubungan aspek kognitif bersifat negatif dan

berbanding terbalik dengan sales promotion sedangkan

hubungan antara aspek afektif memiliki hubungan

positif dengan sales promotion. Nilai koefisien regresi

juga mengkonfirmasi bahwa kedua aspek memiliki

hubungan yang signifikan dan memiliki hubungan

timbal balik antara satu sama lain.

Tabel 4 10 Hasil aspek impulsive buying

Aspek R R² β Sig.

Kognitif 0.612 0.374 -1.408 < 0.001

Afektif 0.563 0.317 1.286 < 0.001
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b) Aspek sales promotion dengan impulsive buying

Pada tabel 4.11 menunjukkan aspek-aspek sales

promotion, nilai R square tertinggi ada di aspek

distribution vehicle. Aspek tersebut spesifik membahas

pertanyaan seperti kupon, diskon, dan bonus tambahan

saat berbelanja. Seluruh aspek memilki hubungan yang

positif dengan Sig. 0.001 < 0.05 dimana ini

menunjukkan seluruh aspek sales promotion memiliki

hubungan yang positif, signifikan, dan memiliki

hubungan saling timbal balik dengan impulsive buying.

Tabel 4 11 Hasil uji regresi aspek sales promotion

Aspek R R² β Sig.

Size 0.463 0.215 2.586 < 0.001

Conditions
Participation

0.509 0.259 1.656 < 0.001

Duration 0.585 0.342 1.820 < 0.001
Distribution
Vehicle

0.627 0.393 1.083 < 0.001

Timing 0.423 0.179 2.245 < 0.001
Budget 0.451 0.203 2.469 < 0.001
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C. Pembahasan

1. Tingkat Sales promotion Mahasiswa Gen Z

Hasil penelitian menunjukkan bahwa tingkat sales promotion

pada mahasiswa Gen Z pengguna e-commerce secara mayoritas berada

pada kategori sedang, dengan aspek distribution vehicle sebagai

kontributor terbesar, diikuti oleh aspek duration. Temuan ini dapat

dijelaskan baik secara teoretis maupun didukung oleh sejumlah penelitian

empiris terdahulu.Hasil penelitian menunjukkan bahwa tingkat sales

promotion pada mahasiswa Gen Z pengguna e-commerce secara mayoritas

berada pada kategori sedang, dengan aspek distribution vehicle sebagai

kontributor terbesar, diikuti oleh aspek duration. Temuan ini dapat

dijelaskan baik secara teoretis maupun didukung oleh sejumlah penelitian

empiris terdahulu.

Secara teoretis, dominasi kedua aspek ini sejalan dengan kerangka

yang dikemukakan Kotler dan Keller mengenai pengembangan program

sales promotion, di mana perusahaan perlu mempertimbangkan besaran

insentif, syarat partisipasi, durasi promosi, media penyaluran insentif

(distribution vehicle), waktu pelaksanaan, serta anggaran promosi secara

keseluruhan. Distribution vehicle merujuk pada media atau bentuk konkret

penyaluran insentif kepada konsumen, seperti kupon, diskon, dan bonus

tambahan, yang secara langsung dirasakan konsumen saat proses transaksi
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berlangsung. Karena sifatnya yang konkret dan segera dirasakan

manfaatnya, aspek ini cenderung lebih mudah dipersepsikan dan diingat

oleh konsumen dibandingkan aspek promosi lain yang sifatnya lebih

abstrak.

Dominannya aspek distribution vehicle turut didukung oleh

temuan (Antonius & Tarigan, 2023) yang meneliti pengguna Shopee di

kalangan mahasiswa Gen Z Tangerang, dan menemukan bahwa price

discount memiliki pengaruh langsung yang signifikan terhadap impulsive

buying dengan kontribusi sebesar 40,3%. Hal ini turut diperkuat oleh

kerangka manfaat konsumen dari (Chandon dkk., 2000), yang menyatakan

bahwa promosi (baik yang bersifat moneter maupun non-moneter)

memberikan manfaat hedonis (ekspresi nilai diri, hiburan, eksplorasi) dan

manfaat utilitarian (penghematan, kualitas produk, kenyamanan

berbelanja) yang berbeda-beda kepada konsumen. Artinya, kupon, diskon,

dan bonus tidak hanya menawarkan penghematan finansial semata, tetapi

juga memberikan kepuasan psikologis tersendiri, sehingga mendorong

mahasiswa Gen Z dimana menurut (Djafarova & Bowes, 2021) cenderung

memprioritaskan nilai dan keterjangkauan saat berbelanja daring untuk

melakukan pembelian secara impulsif.

Sementara itu, aspek duration menjadi kontributor terbesar kedua

karena unsur keterbatasan waktu dalam promosi (misalnya kupon, iklan,
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dan promosi yang berlaku singkat) menciptakan urgensi psikologis

tersendiri bagi konsumen. Hal ini konsisten dengan temuan (Broeder &

Wentink, 2022) yang menunjukkan bahwa scarcity berbasis waktu terbatas

dalam e-commerce dapat memicu gairah kompetitif (competitive arousal)

pada konsumen, yang pada gilirannya mendorong perilaku belanja yang

kurang terencana. Riset (Antonius & Tarigan, 2023) turut menunjukkan

bahwa flash sale yang merupakan representasi konkret dari aspek duration

memiliki pengaruh langsung yang bahkan lebih besar (58,5%) terhadap

impulsive buying dibandingkan price discount biasa, menandakan bahwa

keterbatasan waktu memiliki daya dorong psikologis tersendiri yang

terpisah dari besaran insentif yang ditawarkan.

Adapun temuan bahwa seluruh aspek sales promotion memiliki

hubungan yang positif, signifikan, dan saling timbal balik satu sama lain,

dapat dijelaskan melalui kerangka benefit congruency dari (Chandon dkk.,

2000), yang menunjukkan bahwa berbagai bentuk insentif promosi saling

melengkapi dalam membentuk persepsi nilai promosi secara keseluruhan,

alih-alih berdiri secara independen. Dengan demikian, ketika satu aspek

promosi yaitu misalnya distribution vehicle telah dipersepsikan tinggi oleh

konsumen, aspek lain seperti duration turut cenderung dipersepsikan tinggi

pula, karena keduanya sama-sama merupakan komponen dari satu program

sales promotion yang terintegrasi.Hasil penelitian menunjukkan bahwa
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tingkat sales promotion pada mahasiswa Gen Z pengguna e-commerce

secara mayoritas berada pada kategori sedang, dengan aspek distribution

vehicle sebagai kontributor terbesar, diikuti oleh aspek duration. Temuan

ini dapat dijelaskan baik secara teoretis maupun didukung oleh sejumlah

penelitian empiris terdahulu.

Secara teoretis, dominasi kedua aspek ini sejalan dengan kerangka

yang dikemukakan Kotler dan Keller mengenai pengembangan program

sales promotion, di mana perusahaan perlu mempertimbangkan besaran

insentif, syarat partisipasi, durasi promosi, media penyaluran insentif

(distribution vehicle), waktu pelaksanaan, serta anggaran promosi secara

keseluruhan. Distribution vehicle merujuk pada media atau bentuk konkret

penyaluran insentif kepada konsumen, seperti kupon, diskon, dan bonus

tambahan, yang secara langsung dirasakan konsumen saat proses transaksi

berlangsung. Karena sifatnya yang konkret dan segera dirasakan

manfaatnya, aspek ini cenderung lebih mudah dipersepsikan dan diingat

oleh konsumen dibandingkan aspek promosi lain yang sifatnya lebih

abstrak.

Dominannya aspek distribution vehicle turut didukung oleh

temuan (Antonius & Tarigan, 2023) yang meneliti pengguna Shopee di

kalangan mahasiswa Gen Z Tangerang, dan menemukan bahwa price

discount memiliki pengaruh langsung yang signifikan terhadap impulsive



64

buying dengan kontribusi sebesar 40,3%. Hal ini turut diperkuat oleh

kerangka manfaat konsumen dari (Chandon dkk., 2000), yang menyatakan

bahwa promosi (baik yang bersifat moneter maupun non-moneter)

memberikan manfaat hedonis (ekspresi nilai diri, hiburan, eksplorasi) dan

manfaat utilitarian (penghematan, kualitas produk, kenyamanan

berbelanja) yang berbeda-beda kepada konsumen. Artinya, kupon, diskon,

dan bonus tidak hanya menawarkan penghematan finansial semata, tetapi

juga memberikan kepuasan psikologis tersendiri, sehingga mendorong

mahasiswa Gen Z dimana menurut (Djafarova & Bowes, 2021) cenderung

memprioritaskan nilai dan keterjangkauan saat berbelanja daring untuk

melakukan pembelian secara impulsif.

Sementara itu, aspek duration menjadi kontributor terbesar kedua

karena unsur keterbatasan waktu dalam promosi (misalnya kupon, iklan,

dan promosi yang berlaku singkat) menciptakan urgensi psikologis

tersendiri bagi konsumen. Hal ini konsisten dengan temuan (Broeder &

Wentink, 2022) yang menunjukkan bahwa scarcity berbasis waktu terbatas

dalam e-commerce dapat memicu gairah kompetitif (competitive arousal)

pada konsumen, yang pada gilirannya mendorong perilaku belanja yang

kurang terencana. Riset (Antonius & Tarigan, 2023) turut menunjukkan

bahwa flash sale yang merupakan representasi konkret dari aspek duration

memiliki pengaruh langsung yang bahkan lebih besar (58,5%) terhadap
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impulsive buying dibandingkan price discount biasa, menandakan bahwa

keterbatasan waktu memiliki daya dorong psikologis tersendiri yang

terpisah dari besaran insentif yang ditawarkan.

Adapun temuan bahwa seluruh aspek sales promotion memiliki

hubungan yang positif, signifikan, dan saling timbal balik satu sama lain,

dapat dijelaskan melalui kerangka benefit congruency dari (Chandon dkk.,

2000), yang menunjukkan bahwa berbagai bentuk insentif promosi saling

melengkapi dalam membentuk persepsi nilai promosi secara keseluruhan,

alih-alih berdiri secara independen. Dengan demikian, ketika satu aspek

promosi yaitu misalnya distribution vehicle telah dipersepsikan tinggi oleh

konsumen, aspek lain seperti duration turut cenderung dipersepsikan tinggi

pula, karena keduanya sama-sama merupakan komponen dari satu program

sales promotion yang terintegrasi.

Secara teoretis, dominasi kedua aspek ini sejalan dengan kerangka

yang dikemukakan Kotler dan Keller mengenai pengembangan program

sales promotion, di mana perusahaan perlu mempertimbangkan besaran

insentif, syarat partisipasi, durasi promosi, media penyaluran insentif

(distribution vehicle), waktu pelaksanaan, serta anggaran promosi secara

keseluruhan. Distribution vehicle merujuk pada media atau bentuk konkret

penyaluran insentif kepada konsumen, seperti kupon, diskon, dan bonus

tambahan, yang secara langsung dirasakan konsumen saat proses transaksi
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berlangsung. Karena sifatnya yang konkret dan segera dirasakan

manfaatnya, aspek ini cenderung lebih mudah dipersepsikan dan diingat

oleh konsumen dibandingkan aspek promosi lain yang sifatnya lebih

abstrak.

Dominannya aspek distribution vehicle turut didukung oleh

temuan (Antonius & Tarigan, 2023) yang meneliti pengguna Shopee di

kalangan mahasiswa Gen Z Tangerang, dan menemukan bahwa price

discount memiliki pengaruh langsung yang signifikan terhadap impulsive

buying dengan kontribusi sebesar 40,3%. Hal ini turut diperkuat oleh

kerangka manfaat konsumen dari (Chandon dkk., 2000), yang menyatakan

bahwa promosi (baik yang bersifat moneter maupun non-moneter)

memberikan manfaat hedonis (ekspresi nilai diri, hiburan, eksplorasi) dan

manfaat utilitarian (penghematan, kualitas produk, kenyamanan

berbelanja) yang berbeda-beda kepada konsumen. Artinya, kupon, diskon,

dan bonus tidak hanya menawarkan penghematan finansial semata, tetapi

juga memberikan kepuasan psikologis tersendiri, sehingga mendorong

mahasiswa Gen Z dimana menurut (Djafarova & Bowes, 2021) cenderung

memprioritaskan nilai dan keterjangkauan saat berbelanja daring untuk

melakukan pembelian secara impulsif.

Sementara itu, aspek duration menjadi kontributor terbesar kedua

karena unsur keterbatasan waktu dalam promosi (misalnya kupon, iklan,
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dan promosi yang berlaku singkat) menciptakan urgensi psikologis

tersendiri bagi konsumen. Hal ini konsisten dengan temuan (Broeder &

Wentink, 2022) yang menunjukkan bahwa scarcity berbasis waktu terbatas

dalam e-commerce dapat memicu gairah kompetitif (competitive arousal)

pada konsumen, yang pada gilirannya mendorong perilaku belanja yang

kurang terencana. Riset (Antonius & Tarigan, 2023) turut menunjukkan

bahwa flash sale yang merupakan representasi konkret dari aspek duration

memiliki pengaruh langsung yang bahkan lebih besar (58,5%) terhadap

impulsive buying dibandingkan price discount biasa, menandakan bahwa

keterbatasan waktu memiliki daya dorong psikologis tersendiri yang

terpisah dari besaran insentif yang ditawarkan.

Adapun temuan bahwa seluruh aspek sales promotion memiliki

hubungan yang positif, signifikan, dan saling timbal balik satu sama lain,

dapat dijelaskan melalui kerangka benefit congruency dari (Chandon dkk.,

2000), yang menunjukkan bahwa berbagai bentuk insentif promosi saling

melengkapi dalam membentuk persepsi nilai promosi secara keseluruhan,

alih-alih berdiri secara independen. Dengan demikian, ketika satu aspek

promosi yaitu misalnya distribution vehicle telah dipersepsikan tinggi oleh

konsumen, aspek lain seperti duration turut cenderung dipersepsikan tinggi

pula, karena keduanya sama-sama merupakan komponen dari satu program

sales promotion yang terintegrasi.
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2. Tingkat Impulsive buying Mahasiswa Gen Z

Hasil penelitian menunjukkan bahwa tingkat impulsive buying

pada mahasiswa Gen Z pengguna e-commerce secara mayoritas berada

pada kategori sedang, dengan aspek kognitif sebagai kontributor terbesar

(R² = 37,4%) namun menunjukkan arah hubungan yang negatif terhadap

sales promotion, sementara aspek afektif berkontribusi sebesar 31,7%

dengan arah hubungan yang positif.

Secara teoretis, kedua aspek ini merujuk pada kerangka Impulse

Buying Tendency Scale yang dikembangkan oleh Verplanken dan Herabadi

(2001), yang membagi kecenderungan pembelian impulsif ke dalam dua

dimensi utama. Aspek kognitif merujuk pada kekurangan unsur

pertimbangan dan perencanaan dalam pembelian misalnya spontanitas,

tidak merencanakan pembelian, dan mudah terpengaruh oleh promosi,

sementara aspek afektif merujuk pada dorongan emosional seperti perasaan

senang, gembira, kurang kontrol, serta penyesalan setelah membeli tanpa

perencanaan. Kerangka ini merupakan salah satu instrumen yang paling

banyak diadaptasi dalam penelitian impulsive buying di Indonesia,

sebagaimana terlihat pada sejumlah penelitian terdahulu yang juga

menggunakan kedua dimensi tersebut untuk mengukur perilaku belanja

impulsif pada mahasiswa.
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Arah hubungan negatif pada aspek kognitif perlu dipahami bukan

sebagai temuan substantif yang bertentangan dengan teori, melainkan

sebagai konsekuensi dari komposisi arah butir (item wording) pada

instrumen yang digunakan. Dari 8 butir pada aspek kognitif, hanya 2 butir

yang bersifat favorabel, sedangkan sisanya bersifat unfavorabel (butir

dengan penyekoran terbalik). Fenomena dominasi butir unfavorabel pada

instrumen berbasis teori Verplanken dan Herabadi (2001) sesungguhnya

bukan hal baru; Elnina (2022), misalnya, turut melaporkan komposisi

serupa pada instrumen impulsive buying yang digunakan dalam

penelitiannya, di mana 15 dari 21 butir total bersifat unfavorabel. Secara

psikometrik, Widhiarso (2016) menjelaskan bahwa butir favorabel dan

unfavorabel pada dasarnya merepresentasikan dua metode penilaian yang

berbeda terhadap konstruk yang sama, dan ketidakseimbangan proporsi

maupun kualitas psikometrik antar keduanya berpotensi memunculkan

faktor atau arah hubungan yang sesungguhnya merupakan efek metode

(method effect), bukan efek konten dari konstruk yang diukur. Dengan

demikian, koefisien negatif pada aspek kognitif dalam penelitian ini dapat

dipahami sebagai konsekuensi logis dari dominannya butir unfavorabel,

bukan indikasi bahwa aspek kognitif secara konseptual berbanding terbalik

dengan sales promotion.
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Berbeda dengan aspek kognitif, aspek afektif menunjukkan

hubungan yang positif dan lebih sejalan dengan ekspektasi teoretis, karena

sales promotion pada dasarnya bekerja melalui jalur emosional/afektif

konsumen, bukan jalur pertimbangan rasional. Hal ini didukung oleh

temuan (Broeder & Wentink, 2022) bahwa keterbatasan waktu (limited-

time scarcity) dalam promosi daring dapat memicu gairah kompetitif

(competitive arousal) yang mendorong keputusan belanja yang kurang

rasional dan lebih dipengaruhi oleh emosi. Temuan ini juga konsisten

dengan penelitian yang menerapkan pendekatan dual process, yang

menunjukkan bahwa respons impulsif terhadap sales promotion lebih

banyak dipengaruhi oleh afek yang ditimbulkan oleh promosi tersebut

(arousal dan valence), sementara respons reflektif (pertimbangan rasional)

baru muncul bergantung pada tipe reward yang ditawarkan. Dengan

demikian, dominannya kontribusi aspek afektif dalam hubungannya

dengan sales promotion memperkuat argumen bahwa mahasiswa Gen Z

lebih rentan terpengaruh oleh rangsangan emosional dari promosi

dibandingkan pertimbangan rasional semata.

3. Pengaruh Sales promotion dengan Impulsive buying pada Mahasiswa

Gen Z

Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara keseluruhan, variabel

sales promotion dan impulsive buying pada mahasiswa Gen Z pengguna e-
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commerce memiliki hubungan yang positif, signifikan, dan bersifat saling

timbal balik. Pada sisi sales promotion, aspek distribution vehicle yang

direpresentasikan oleh kupon, diskon, dan bonus tambahan menjadi

kontributor terbesar, sementara pada sisi impulsive buying, aspek kognitif

menjadi kontributor terbesar.

Temuan hubungan positif dan signifikan antara kedua variabel ini

konsisten dengan sejumlah penelitian terdahulu yang menegaskan bahwa

sales promotion merupakan salah satu determinan utama perilaku

pembelian impulsif di lingkungan e-commerce, khususnya pada segmen

Gen Z yang secara demografis dikenal sensitif terhadap nilai dan

keterjangkauan harga saat berbelanja daring. Kaitan antara aspek

distribution vehicle pada sales promotion dan aspek kognitif pada

impulsive buying juga secara konseptual saling terhubung: instrumen

kupon, diskon, dan bonus pada dasarnya dirancang untuk mengintervensi

proses pertimbangan dan perencanaan pembelian konsumen (aspek

kognitif) yaitu dengan menciptakan kondisi di mana konsumen merasa

"sayang untuk dilewatkan", sehingga menurunkan derajat pertimbangan

rasional yang biasanya mendahului keputusan pembelian.

Adapun sifat hubungan yang "saling timbal balik" antara sales

promotion dan impulsive buying dapat dijelaskan melalui temuan

(Bandyopadhyay dkk., 2021), yang menunjukkan bahwa impulsive buying
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tendency (IBT) tidak hanya berperan sebagai anteseden psikologis dari

perilaku pembelian impulsif, tetapi juga berfungsi sebagai moderator

dalam hubungan antara stimulus sales promotion dan respons pembelian—

di mana individu dengan IBT tinggi akan mengalami dorongan membeli

yang lebih kuat dan lebih sering ketika terpapar stimulus promosi,

dibandingkan individu dengan IBT rendah. Dengan kata lain, sales

promotion tidak sekadar memengaruhi impulsive buying secara satu arah,

melainkan efektivitasnya juga bergantung pada sejauh mana individu

memang sudah memiliki kecenderungan berperilaku impulsif yang

menciptakan dinamika yang saling memperkuat antara kedua variabel

tersebut.

Penelitian ini tidak lepas dari sejumlah keterbatasan yang

sekaligus membuka peluang bagi penelitian selanjutnya. Pertama, dari sisi

instrumen, ditemukan bahwa dominasi butir unfavorabel pada aspek

kognitif turut memengaruhi arah koefisien yang dihasilkan. Penelitian

selanjutnya disarankan untuk meninjau ulang keseimbangan proporsi butir

favorabel dan unfavorabel pada instrumen impulsive buying, atau

mempertimbangkan analisis faktor konfirmatori guna memastikan validitas

struktural tiap aspek sebelum pengujian hipotesis.

Kedua, penelitian ini masih berfokus pada hubungan langsung

antara sales promotion dan impulsive buying tanpa melibatkan variabel
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moderasi atau mediasi. Padahal, sejumlah penelitian terbaru menunjukkan

bahwa variabel-variabel seperti self-control, literasi keuangan, dan deal

proneness (kecenderungan individu tertarik pada penawaran/diskon)

berperan penting dalam memoderasi kuat-lemahnya hubungan antara

stimulus promosi dan perilaku pembelian impulsif. Oleh karena itu,

penelitian selanjutnya dapat mengeksplorasi peran self-control dan literasi

keuangan sebagai variabel moderasi, mengingat mahasiswa Gen Z

merupakan kelompok yang rentan terhadap perilaku konsumtif akibat

kemudahan akses pembayaran digital seperti paylater/buy now pay later

(BNPL).

Ketiga, penelitian ini hanya berfokus pada sales promotion secara

umum tanpa membedakan platform atau format penyampaiannya.

Mengingat tren belanja daring saat ini semakin bergeser ke arah live-

streaming commerce dan konten video pendek, penelitian selanjutnya

disarankan untuk mengeksplorasi bagaimana sales promotion yang

disampaikan melalui format-format tersebut memengaruhi impulsive

buying, mengingat karakteristik interaksi dan urgensi pada live-streaming

commerce berpotensi memperkuat dorongan afektif yang mendasari

pembelian impulsif.

Terakhir, dari sisi metodologis, penelitian selanjutnya disarankan

untuk menggunakan desain longitudinal atau pendekatan campuran
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(mixed-method) guna menangkap dinamika hubungan timbal balik antara

sales promotion dan impulsive buying secara lebih mendalam, mengingat

desain cross-sectional yang digunakan dalam penelitian ini belum dapat

sepenuhnya menjelaskan arah kausalitas antar variabel.
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BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

A. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilaksanakan, maka kesimpulan

dalam penelitian ini adalah:

1. Tingkat Sales promotion Mahasiswa Gen Z yang menggunakan E-

commerce berada pada kategori sedang dengan persentase 69%

yaitu 218 orang dari 315 responden. Beberapa penelitian

menyebutkan gen z tumbuh di tengah paparan marketing digital di

sosial media, sehingga gen z digambarkan lebih kritis dan skeptis

terhadap taktik penjualan secara terang-terangan. Sampel penelitian

juga merupakan demografi mahasiswa, sehingga lebih menyadari

adanya perilaku promosi, diskon, dan taktik pemasaran lainnya

namun belum tentu tertarik dan memiliki lebih banyak pengendalian

diri saat melakukan pembelian.

2. Tingkat Impulsive buyingMahasiswa Gen Z yang Menggunakan E-

commerce berada pada kategori sedang dengan persentase 70%

yaitu 220 orang dari 315 responden. Memiliki dua aspek yaitu

kognitif dan afektif. Hasil regresi menunjukkan bahwa aspek

kognitif memiliki kontribusi R square lebih besar yaitu sebesar

37.4% dibandingkan aspek afektif sebesar 31.7%.Mayoritas sampel
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berada pada kategori sedang, beberapa penelitian menjelaskan

bahwa terdapat keterbasan finansial yang dapat menjelaskan

kategori sedang lebih banyak pada sampel. Meskipun terdapat

promosi yang menarik, mahasiswa mungkin hanya sesekali

bertindak impulsif karena keterbatasan anggaran yang ada.

3. Sales promotion berpengaruh signifikan terhadap Impulsive buying

pada Mahasiswa Gen Z yang Menggunakan E-commerce sebesar

44,6%, sedangkan 55,4% dipengaruhi oleh faktor lain. Hasil

koefisien regresi menunjukkan 0.469 (Sig. 0.001 < 0.05) yang

berarti hubungan antara variabel yaitu positif, signifikan, dan

memiliki hubungan saling timbal balik antara satu sama lain.

Angkat 0.469 berarti hubungan antar variabel bersifat positif,

sehingga semakin tinggi tingkat sales promotion maka semakin

tinggi pula perilaku impulsive buying yang terjadi.

B. Saran

Berdasarkan hasil penelitian ini, peneliti memberikan saran-saran yang

diharapkan dapat menjadi bahan pertimbangan bagi seluruh pihak terkait,

antara lain sebagai berikut:

1. Bagi Subjek Penelitian

Pada mahasiswa Gen Z diharapkan mampu mengontrol keinginan diri agar

tidak tertarik oleh stimulus promosi seperti flash sale, diskon, dan voucher.
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Biasakan untuk lebih bijak sebelum melakukan pembelian agar tidak terjadi

impulsive buying.

2. Bagi Peneliti Selanjutnya

Peneliti sadar terdapat banyak kekurangan pada penelitian ini. Oleh karena

itu, bagi peneliti selanjutnya yang akan meneliti dengan tema yang sama

diharapkan untuk memperluas variabel lain agar faktor-faktor yang

mempengaruhi impulsive buying menjadi lebih komprehensif dan

memperluas populasi dan platform e-commerce.
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DAFTAR LAMPIRAN

Lampiran 1 Kuesioner Skala Sales Promotion
No Pernyataan Jawaban

SS S N TS STS

1 Saya tertarik ketika e-commerce menawarkan
potongan harga dalam pembelian produk
tertentu.

2 Saya berbelanja karena adanya penawaran
‘Buy one get one’.

3 Program pemberian Diskon di e-commerce
membantu saya untuk mendapatkan produk
yang berkualitas dengan harga yang lebih
murah.

4 Saya semakin semangat berbelanja karena
banyaknya promo voucher yang ditawarkan

5 Cashback yang ditawarkan e-commerce
menarik perhatian saya untuk berbelanja.

6 Program cashback e-commerce memberikan
penghematan bagi saya saat berbelanja.

7 Saya tertarik mencoba produk setelah
mendapatkan sampel gratis.

8 Saya merasa diuntungkan dengan adanya
hadiah tambahan dalam pembelian produk.

9 Saya sering berbelanja produk ketika sedang
ada Flash Sale

10 Saya lebih tertarik membeli produk yang
menawarkan program undian

11 Pengumpulan poin/member pada e-commerce
memberikan keuntungan bagi saya
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Lampiran 2 Kuesioner Skala Impulsive Buying

No Pernyataan Jawaban
SS S N TS STS

1 Saya biasanya mempertimbangkan dengan
hati-hati sebelum membeli barang

2 Saya biasanya membeli barang yang sesuai
dengan perencanaan awal

3 Saya sering membeli barang secara spontan
ketika sedang berbelanja

4 Saya hanya membeli barang yang benar-benar
saya butuhkan

5 Saya bukan tipe orang yang suka membeli,
ketika melihat barang yang lucu dan unik

6 Saya selalu mempertimbangkan dengan cermat
apakah benar benar membutuhkannya sebelum
membeli barang

7 Saya sering membeli barang tanpa ada
perencanaan sebelumnya

8 Saya tidak memikirkan konsekuensi yang akan
diterima, ketika membeli barang secara
spontan

9 Saya merasa sulit menahan perasaan ingin
membeli, jika melihat barang yang disukai

10 Saya bukan tipe orang yang mudah ‘’jatuh
cinta pada barang yang pertama kali saya
lihat’’

11 Saya merasa sangat antusias dan senang ketika
membeli produk fashion yang disukai

12 Saya sulit menahan diri untuk tidak membeli
saat melihat produk yang sedang diskon atau
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promo

13 Saya harus memiliki produk yang saya
inginkan dengan segera

14 Terkadang saya membeli barang-barang karena
saya menyukainya, bukan karena
membutuhkannya

15 Saya akan langsung membeli, ketika melihat
produk fashion yang menarik perhatian

16 Jika saya melihat fashion terbaru, saya akan
langsung membelinya
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Lampiran 3 Surat Penelitian
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Lampiran 4 Lembar Expert Judgement

1. Rater Amr Yazid Pikoli, S.Psi, M.A

Item Instrumen Pengaruh Sales Promotion terhadap Impulsive Buying
pada Mahasiswa Gen Z yang Menggunakan E-Commerce
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2. Rater Khoiruddin Hidayatullah, S.Psi., Gr

Item Instrumen Pengaruh Sales Promotion terhadap Impulsive Buying
pada Mahasiswa Gen Z yang Menggunakan E-Commerce
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3. Rater Abu Amar Nashih Bilqisth, S.Psi

Item Instrumen Pengaruh Sales Promotion terhadap Impulsive Buying
pada Mahasiswa Gen Z yang Menggunakan E-Commerce
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Lampiran 5 Uji Validitas dan Reliabilitas Skala Sales Promotion

Lampiran 6 Uji Validitas dan Reliabilitas Skala Impulsive Buying
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Lampiran 7 Uji Normalitas

Lampiran 8 Uji Linearitas

Test of Normality
Shapiro -Wilk

Sig.
X 0,285
Y 0,060
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Lampiran 9 Uji Analisis Deskriptif
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Lampiran 10 Uji Hipotesis Analisis Regresi Sederhana

Lampiran 11 Data Penelitian

1) Sales Promotion
4 4 3 3 4 3 3 4 3 3 4 4 38
3 4 3 3 3 3 2 3 4 4 3 3 35
2 2 2 2 2 3 2 3 2 3 2 3 25
2 4 2 3 4 2 3 2 3 3 3 4 31
3 5 4 4 3 3 3 5 3 4 5 2 42
2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 3 2 24
3 4 4 4 3 3 3 4 5 5 4 3 42
4 2 4 4 4 3 4 4 2 4 4 3 39
4 4 3 4 3 4 4 4 3 4 5 2 42
2 2 2 3 3 2 3 2 3 2 2 3 26
3 3 3 4 4 4 4 4 4 3 4 3 40
4 2 3 4 2 3 2 3 3 3 2 3 31
3 3 3 4 4 4 4 2 3 3 3 3 36
2 2 1 2 1 1 2 1 1 1 2 4 16
3 3 4 3 4 3 3 3 3 3 3 3 35
2 3 3 3 2 3 2 3 2 2 2 5 27
3 3 2 4 3 2 4 3 4 3 4 3 35
3 3 3 5 3 3 3 2 3 2 2 4 32
2 3 3 3 4 3 3 3 2 2 2 2 30
3 3 4 5 3 3 3 4 3 3 2 3 36
2 2 1 2 2 2 1 1 1 1 1 4 16
1 3 2 2 3 2 4 2 1 2 2 3 24
3 3 3 3 3 4 4 2 2 3 3 2 33
5 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 3 45
3 3 3 4 4 3 3 4 3 2 4 3 36
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2 2 2 3 2 3 3 3 2 3 3 4 28
3 4 3 3 3 4 3 3 3 3 4 3 36
4 4 3 4 4 5 4 5 4 4 4 3 45
3 3 3 3 3 4 3 2 4 4 3 3 35
2 3 3 3 3 4 3 3 3 4 2 4 33
3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 32
3 2 3 3 2 3 3 3 3 2 2 3 29
2 2 2 2 3 3 3 3 2 2 3 4 27
2 3 3 2 2 3 2 4 3 3 2 4 29
3 4 4 3 5 4 4 5 3 5 3 3 43
2 3 2 2 3 2 3 3 4 3 2 3 29
3 5 3 3 4 4 4 4 3 4 3 3 40
3 4 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 35
4 3 3 3 4 3 2 2 4 3 4 2 35
2 3 3 3 3 2 3 3 2 2 3 3 29
4 3 4 5 3 2 4 3 4 2 3 3 37
3 3 2 3 3 2 3 2 4 3 2 4 30
2 3 3 3 3 3 3 2 3 3 2 3 30
3 2 2 4 3 3 3 3 4 3 1 3 31
3 3 1 2 2 2 2 2 2 3 3 3 25
3 2 2 2 3 2 2 2 2 2 2 3 24
3 3 2 2 3 3 3 3 4 2 4 3 32
2 3 3 3 3 4 4 3 4 3 3 3 35
4 4 4 4 4 3 3 4 3 5 5 3 43
3 3 3 3 2 3 3 3 3 4 3 2 33
4 3 3 3 4 3 3 3 4 3 4 3 37
4 3 4 3 3 4 3 3 4 4 4 3 39
2 2 2 2 2 3 4 5 2 2 4 3 30
2 3 3 2 2 3 2 1 2 2 3 3 25
3 3 2 3 2 4 2 3 2 1 3 3 28
3 4 3 3 4 2 3 2 4 4 4 4 36
4 4 3 3 3 3 3 4 2 4 3 2 36
2 2 2 1 1 3 3 1 3 1 2 3 21
4 3 3 2 4 3 3 3 3 4 3 3 35
3 2 2 3 1 3 3 1 3 3 3 3 27
4 4 4 5 5 4 5 4 4 3 4 3 46
2 3 2 2 3 2 2 2 2 2 2 3 24
2 3 3 2 3 2 1 2 2 3 3 3 26
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2 3 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 33
2 3 2 2 2 3 3 2 2 2 2 4 25
3 3 3 4 4 4 4 3 3 3 3 2 37
4 2 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 34
3 4 3 3 3 3 3 3 4 3 2 3 34
3 5 3 3 2 4 4 4 3 3 4 3 38
3 3 4 4 4 2 3 2 3 4 3 3 35
2 3 2 2 2 2 2 3 2 2 2 2 24
2 3 2 3 3 3 3 4 3 4 4 2 34
3 3 2 2 2 3 3 3 4 3 5 3 33
4 2 3 3 3 4 4 3 3 2 3 4 34
3 2 2 2 2 3 3 2 3 2 2 4 26
3 3 4 3 4 3 4 3 3 4 3 3 37
2 2 2 3 3 2 1 1 2 1 1 5 20
2 2 2 1 1 1 1 1 1 2 2 3 16
3 3 3 3 3 3 3 5 3 4 4 3 37
4 2 2 3 3 4 4 3 5 4 3 3 37
2 2 4 3 3 2 3 2 3 3 2 3 29
3 3 3 5 3 4 4 4 5 2 4 3 40
3 3 3 3 3 3 4 4 3 3 4 3 36
2 3 3 4 3 2 2 3 2 2 2 4 28
3 3 4 4 4 3 3 3 3 4 3 3 37
3 3 3 4 4 4 4 2 3 3 3 3 36
4 4 3 3 2 3 4 3 3 3 3 3 35
3 3 3 3 4 2 3 2 3 2 3 3 31
4 3 3 3 3 4 4 3 3 4 4 3 38
4 4 2 3 4 4 4 3 3 4 3 2 38
3 3 3 4 3 4 3 3 3 4 4 3 37
3 3 1 2 4 2 2 2 2 2 1 3 24
4 2 3 2 2 3 2 2 2 3 3 3 28
2 3 3 3 3 3 2 3 3 3 4 3 32
3 3 3 3 3 4 2 3 3 3 3 3 33
3 3 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 37
3 3 4 3 2 4 3 3 2 2 3 2 32
2 2 2 2 3 4 2 4 3 3 2 4 29
2 3 3 3 3 4 3 2 3 4 3 3 33
3 4 3 4 3 4 4 4 4 2 4 3 39
1 3 2 2 2 2 3 1 3 3 2 3 24
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3 3 2 2 3 3 2 2 3 2 3 2 28
3 3 3 4 4 2 3 3 3 3 3 3 34
5 4 3 4 3 3 3 3 3 2 3 3 36
2 3 3 3 2 3 3 3 3 4 2 2 31
2 2 3 3 2 3 3 2 3 3 2 5 28
2 3 1 2 3 3 3 3 3 3 3 4 29
4 4 2 4 4 4 4 4 4 3 3 2 40
3 3 4 4 4 3 4 5 4 4 3 3 41
3 4 4 3 2 2 3 2 3 4 3 4 33
2 4 4 4 3 3 3 2 3 4 3 3 35
3 1 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 33
3 3 3 3 3 3 3 3 3 5 3 3 35
3 3 2 3 3 4 3 2 3 3 3 3 32
4 3 3 4 3 3 3 5 4 3 3 3 38
2 2 2 4 2 3 2 3 3 3 3 3 29
4 3 4 4 4 3 2 4 4 4 3 4 39
4 3 4 5 4 4 3 3 4 4 4 3 42
3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 2 4 31
3 3 2 2 2 2 3 1 3 2 2 5 25
4 4 4 2 3 4 4 4 4 4 3 3 40
4 2 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 44
1 2 2 3 2 2 1 2 3 2 2 4 22
2 2 2 1 1 3 2 2 2 2 2 3 21
3 4 3 4 3 2 4 3 4 4 3 3 37
3 3 2 3 3 3 3 4 3 4 3 3 34
3 3 3 2 3 3 3 3 3 4 3 4 33
4 5 4 5 5 4 4 5 4 5 5 1 50
2 4 4 4 2 4 3 4 2 3 3 4 35
2 2 1 2 2 3 2 2 2 3 2 4 23
2 2 2 1 3 1 2 3 2 2 2 3 22
3 5 4 3 3 4 4 4 4 4 3 2 41
3 4 2 2 2 3 1 2 2 3 2 3 26
4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 3 47
3 4 2 3 3 3 3 3 3 2 3 4 32
2 3 3 3 3 2 2 2 3 2 3 3 28
3 3 3 4 4 3 4 3 3 4 4 4 38
3 4 3 3 3 3 2 3 3 2 3 2 32
2 2 2 2 3 3 3 3 3 4 2 3 29
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3 2 2 3 3 2 1 2 2 3 3 3 26
3 3 1 2 3 2 3 2 2 3 3 3 27
3 3 2 3 3 3 4 4 4 2 2 3 33
4 3 3 4 4 3 4 4 4 3 4 2 40
3 4 3 3 3 4 3 3 4 3 2 4 35
3 3 4 4 3 4 3 3 4 3 3 3 37
4 3 3 3 3 3 3 3 4 2 3 4 34
5 5 4 5 4 5 4 3 4 2 4 4 45
2 2 2 3 2 3 2 2 1 2 2 3 23
2 2 4 2 2 2 2 1 1 2 1 3 21
3 3 3 2 3 4 2 3 2 3 3 3 31
2 2 3 2 3 3 3 3 3 3 2 4 29
3 2 3 3 2 2 3 2 3 2 2 3 27
4 3 4 4 3 4 3 4 3 5 4 2 41
3 3 3 4 4 3 4 3 4 3 4 4 38
3 3 3 3 3 4 4 4 5 4 3 2 39
3 4 2 3 3 2 3 3 4 2 3 4 32
2 3 4 2 4 2 3 3 3 3 3 3 32
3 3 3 4 3 3 3 4 3 4 3 4 36
2 1 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 29
3 3 3 3 2 2 2 4 2 2 3 3 29
2 3 3 4 4 3 3 3 3 3 3 3 34
3 3 3 2 3 2 2 2 3 2 3 3 28
3 3 5 3 3 3 2 2 4 3 2 2 33
5 3 3 3 2 4 4 3 4 3 3 3 37
2 2 2 1 2 2 3 3 2 2 3 2 24
2 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 4 31
1 3 2 2 2 2 3 2 3 2 2 3 24
3 3 3 3 3 5 3 2 3 3 4 4 35
3 3 3 3 4 4 3 4 3 3 4 2 37
4 3 3 3 3 4 3 4 4 4 4 3 39
5 3 4 4 3 3 4 4 4 4 3 3 41
1 2 2 2 2 1 2 1 2 3 1 4 19
3 2 1 1 1 1 2 2 4 1 1 4 19
4 2 3 3 3 3 4 4 4 3 3 2 36
2 3 3 2 2 3 3 3 4 3 2 3 30
3 3 3 3 3 3 2 3 3 2 3 3 31
4 4 4 3 5 4 4 4 4 3 4 3 43
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4 5 4 1 4 4 4 4 5 5 4 3 44
3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 2 2 31
3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 33
3 3 2 3 2 3 2 3 2 3 3 5 29
3 3 3 3 2 3 2 3 3 3 3 3 31
3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 4 3 35
2 3 3 3 2 3 2 2 3 3 2 3 28
3 2 2 3 3 2 4 3 2 3 3 3 30
1 1 2 2 1 2 1 2 2 2 3 4 19
3 3 2 2 2 3 3 2 3 2 2 3 27
3 3 3 3 3 2 4 4 3 2 3 4 33
4 4 3 3 4 5 3 3 3 4 4 3 40
3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 2 4 33
4 4 4 3 3 3 4 4 4 3 4 3 40
4 4 3 3 3 3 4 2 4 4 3 3 37
2 2 3 3 3 3 3 3 2 2 3 2 29
3 3 1 4 4 3 3 4 2 3 3 3 33
4 3 4 3 3 3 3 4 2 4 3 3 36
3 3 4 2 2 2 3 3 3 3 2 4 30
3 3 3 4 3 3 3 3 3 4 4 3 36
2 2 2 2 2 2 2 3 2 2 2 3 23
3 3 4 3 3 3 3 4 3 2 3 3 34
4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 3 3 40
2 1 2 1 1 1 2 2 2 1 2 4 17
4 4 4 4 2 5 4 3 4 4 4 2 42
3 3 3 3 3 3 2 4 1 3 4 3 32
2 2 2 2 3 1 3 2 3 2 1 2 23
3 3 2 2 3 2 3 3 3 2 1 4 27
3 2 3 3 2 2 2 3 3 3 3 2 29
3 3 3 3 4 3 3 3 4 3 4 4 36
2 4 3 2 3 2 2 2 2 2 2 4 26
2 3 3 2 1 2 2 2 2 1 3 3 23
3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 2 3 33
4 4 4 5 3 4 4 4 4 3 4 3 43
4 5 5 4 5 5 3 5 5 4 4 3 49
4 1 3 3 3 2 4 3 3 3 3 4 32
2 2 1 2 1 2 1 3 1 2 1 4 18
3 3 3 2 2 3 3 3 3 3 3 3 31
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3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 2 3 40
3 2 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 33
2 3 3 3 2 2 3 2 3 3 3 3 29
2 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 31
3 5 3 4 3 3 5 3 4 4 4 2 41
3 4 3 2 3 3 3 3 2 4 4 4 34
4 3 3 3 2 3 3 2 4 2 3 3 32
4 4 3 4 3 2 3 3 3 4 3 3 36
3 2 3 2 3 3 2 1 3 3 2 3 27
3 3 4 3 3 2 4 4 2 4 3 3 35
3 2 4 3 3 4 3 3 3 3 3 4 34
3 2 2 2 3 2 2 3 2 2 2 3 25
3 3 3 4 4 3 3 4 2 4 3 3 36
3 2 3 2 3 2 3 2 2 3 3 3 28
3 3 4 4 4 3 4 3 4 4 4 2 40
3 5 3 3 3 3 3 4 3 3 3 3 36
2 2 2 2 3 4 2 3 2 4 2 3 28
2 3 3 2 3 3 4 2 3 3 4 3 32
3 3 3 3 3 4 4 3 2 3 3 3 34
3 3 3 3 4 4 4 4 2 3 3 3 36
4 5 5 4 4 4 4 3 4 4 4 2 45
3 2 3 3 3 3 2 3 3 3 2 3 30
3 4 3 3 4 3 3 1 3 3 3 2 33
2 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 31
3 2 3 2 3 2 3 3 3 2 3 3 29
4 4 4 4 4 4 5 3 4 4 4 3 44
3 3 4 2 3 3 4 4 4 3 3 3 36
2 2 1 2 2 2 2 2 1 2 1 3 19
5 5 4 5 4 4 4 5 3 4 4 3 47
4 3 4 2 3 3 4 4 4 3 2 4 36
4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 42
4 2 2 2 2 3 3 3 2 3 3 4 29
3 3 2 2 4 4 3 3 3 2 3 4 32
4 4 4 4 5 3 4 3 5 5 4 2 45
3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 3 31
2 2 2 2 1 2 1 3 2 2 2 3 21
3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 2 32
2 2 3 3 1 1 3 2 3 2 2 3 24
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4 4 3 3 3 5 3 4 4 4 3 3 40
3 3 4 3 4 4 2 3 3 3 4 2 36
3 3 3 1 4 3 4 3 3 2 3 3 32
3 3 4 4 4 3 3 5 4 4 3 1 40
3 3 4 3 4 2 3 2 3 3 3 2 33
4 3 4 4 4 4 3 4 3 4 4 3 41
3 4 4 4 4 5 5 5 4 3 4 3 45
3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 2 32
3 4 3 3 2 4 3 3 4 3 3 3 35
3 3 3 2 4 4 3 3 3 2 3 3 33
3 3 3 3 3 3 2 2 3 3 3 4 31
2 2 2 2 3 3 3 2 4 3 3 3 29
2 3 3 3 2 3 3 2 3 3 3 3 30
4 2 3 2 3 1 2 3 2 2 2 3 26
4 5 5 3 4 4 4 3 4 4 5 2 45
4 4 4 4 4 4 4 4 3 2 4 2 41
4 4 4 4 4 3 3 4 3 4 5 3 42
3 4 3 2 4 4 4 3 3 2 3 4 35
3 2 2 3 3 3 3 3 3 2 2 3 29
2 2 1 2 2 2 2 1 2 2 2 5 20
3 3 4 3 4 4 3 3 3 3 3 2 36
3 4 3 2 3 3 3 2 2 4 3 4 32
3 2 4 4 4 3 3 4 1 4 4 3 36
3 4 3 3 4 4 3 3 4 3 4 2 38
4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 44
3 2 4 3 3 3 3 2 2 3 3 3 31
4 2 3 3 4 4 4 4 3 2 4 2 37
2 3 2 3 2 3 2 3 2 2 2 4 26
4 3 3 3 3 4 4 2 4 4 4 3 38
3 4 3 4 3 3 3 2 4 3 4 1 36
2 3 2 2 2 2 2 1 2 3 4 3 25
5 2 3 4 2 3 3 4 2 4 3 3 35
1 2 2 3 3 2 2 2 2 3 2 3 24
2 2 2 3 2 2 3 2 2 3 2 3 25
3 2 3 2 3 2 3 2 2 3 2 4 27
3 3 2 2 3 3 3 3 3 2 3 3 30
3 3 4 4 4 4 3 4 3 4 4 2 40
2 1 2 2 3 2 3 2 2 2 2 3 23



102

3 3 3 3 4 4 4 3 2 4 3 3 36
4 4 4 4 5 4 2 5 4 4 4 3 44
2 2 3 2 2 2 3 2 1 3 4 3 26
3 3 3 4 3 3 4 4 4 3 2 4 36
2 3 3 3 2 3 2 2 2 3 1 3 26
3 2 3 2 3 2 3 2 2 2 3 3 27
3 3 2 3 3 4 2 3 2 3 4 3 32
3 2 2 4 2 2 3 3 2 2 3 3 28
2 1 1 1 1 2 2 1 1 2 1 4 15
5 4 4 3 2 4 5 4 5 4 3 3 43
2 2 3 3 3 2 1 1 3 1 1 3 22
3 2 2 3 2 2 2 4 3 2 3 3 28
3 2 3 3 4 3 3 3 3 3 4 3 34
4 3 2 3 3 4 3 2 2 2 3 3 31
4 2 4 2 2 2 2 3 2 3 2 3 28
3 2 3 2 3 3 2 2 2 2 3 4 27
4 2 3 4 4 3 4 5 4 4 2 3 39
1 3 3 2 3 2 3 3 2 3 3 4 28
3 3 3 2 2 3 3 3 3 4 2 2 31
4 3 4 3 4 4 4 4 3 4 3 3 40
5 4 5 4 4 3 4 4 3 4 4 3 44
3 2 2 2 2 2 3 3 1 2 2 3 24
3 3 3 3 3 2 3 3 4 2 2 2 31
3 3 3 3 3 4 4 3 3 4 3 3 36
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2) Impulsive Buying
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49
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44
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