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ABSTRAK 

 

Penelitian bertujuan untuk menguji dampak respon emosi terhadap kecenderungan 

perilaku pembelian impulsif konsumen online. Respon emosi dan kecenderungan perilaku 

pembelian impulsif ditimbulkan karena stimulus dari iklan online. Format media iklan online 

diformat dalam bentuk audio-visual, animasi gambar, dan teks gambar. Tujuan utama dari 

penelitian ini, lebih difokuskan pada format media online, namun digunakan media offline 

brosur sebagai pembanding stimulus media. Penelitian diformat dalam rancangan percobaan 

faktorial dengan menggunakan format media online dan offline sebagai faktor. Untuk menguji 

dampak tidak langsung respon emosi terhadap kecenderungan perilaku pembelian impulsif, 

digunakan sumberdaya yang dikeluarkan dan orientasi belanja konsumen sebagai mediasi. 

Hasil penelitian menunjukan bahwa terdapat perbedaan pengaruh stimulus antara format 

media offline dengan media online terhadap respon emosi dan kecenderungan perilaku 

pembelian impulsif. Ditemukan bahwa stimulus dari format media online memberikan 

dampak respon emosi dan kecenderungan perilaku pembelian impulsif yang lebih kuat. Dalam 

kelompok format media online ditemukan juga bahwa bentuk format audio-visual dan teks 

gambar mempunyai stimulus yang tidak berbeda secara statistik dan lebih kuat dibandingkan 

format animasi gambar. Hasil temuan lainya. menunjukan bahwa respon emosi mempunyai 

dampak positip secara langsung terhadap kecenderungan perilaku pembelian impulsif. Selain 

itu sumberdaya yang dikeluarkan dapat merupakan mediasi positip antara respon emosi 

dengan orientasi belanja rekreasi, dan negatip untuk orientasi belanja kenyamanan. Orientasi 

belanja kenyamanan merupakan mediasi positip antara sumberdaya yang dikeluarkan dengan 

kecenderungan perilaku pembelian impulsif, sedangkan orientasi belanja rekreasi merupakan 

mediasi negatip. 

 

Kata kunci:. pembelian online, pembelian impulsive, media online, orientasi belanja. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



PENDAHULUAN 

 

Latar Belakang 

 

Penggunaan teknologi untuk kegiatan promosi saat ini berkembang pesat, seperti 

penggunaan tekno-logi internet. Melalui jaringan internet perusahaan kecil, menengah atau 

besar dapat menyajikan informasi produk, harga, syarat pembelian, cara pemesanan dan 

pembayaran, serta pengiriman barang kepada pelanggan, calon pembeli, dan mitra usaha di 

seluruh dunia (Sutojo dan Kleinsteurber, 2002). Media internet brfungsi sebagai salahsatu cara 

menjangkau pelanggan tanpa dibatasi ruang dan waktu, dan menjadi populer didunia bisnis 

saat ini. Berdasarkan hasil riset Zenith Optimedia salah satu biro iklan terkenal dunia, bahwa 

para pemasar pada tahun 2006 akan menghabiskan banyak dana untuk promosi dan 

 

 

iklan online. Saat ini promosi dan iklan online meraih pertumbuhan paling tinggi 

dibandingkan media lain-nya (Ghozali, 2006). Pertumbuhan bisnis periklanan global di 

negara-negara berkembang seperti; Brasil, China, India, Rusia dan Indonesia, meskipun 

pangsa pasarnya hanya 6-10 persen, namun berada pada posisi top delapan negara dengan 

pertumbuhan tertinggi, dan diperkirakan pertumbuhannya mencapai 26 persen dari 

pertumbuhan Advertising Expenditure (Adex) global tahun 2004–2008. Menurut Zenith 

Optimedia, media iklan internet akan mengalami pertumbuhan sebesar 21 persen selama 

periode 2004 – 2008, (Marketing, Januari 2006). Pertumbuhan ini, akan berdampak pada 

perilaku pengambilan kepu-tusan konsumen online. 

 

Hasil survey untuk pembelian online di Indonesia dibandingkan dengan negara lain, 

tergolong paling rendah, yaitu sekitar 42 persen dibanding dengan Malaysia 63 persen dan 

Korea 92 persen (Marketing, Juni 2006). Faktor utama penyebab rendahnya transaksi online di 

Indonesia dikarenakan adanya gagap teknologi, selain itu produk yang dibeli secara online, 

ternyata buku pada peringkat pertama dengan angka 45 persen, sedangkan produk wisata dan 

hotel hanya sekitar 7 persen. Dari hasil survey AC Nielsen ini terlihat bahwa pembeli produk 

wisata dan pemesanan hotel secara online oleh pembeli dunia cukup tinggi, hal ini belum 

nampak pada pembeli online di Indonesia. Prospek kedepan dengan kemaju-an teknologi 

internet, sangat dipastikan bahwa peri-laku pembelanja dunia akan merata untuk setiap negara, 

termasuk Indonesia. Pengetahuan tentang perilaku pengambilan keputusan pembelian 

konsumen online perlu diteliti dari saat ke saat sebagai informasi dalam meningkatkan pangsa 

pasar produk wisata. 

 



Rook dan Fisher, (1995), menjelaskan bahwa sangat potensial untuk melakukan pembelian 

impulsif secara online. Mereka menemukan bahwa terdapat hubungan antara perilaku 

pembelian online dengan kemampuan sosial ekonomi pembeli potensial secara impulsif. 

Media internet dapat merupakan wahana yang lebih disukai dari jalan raya utama untuk 

melakukan pembelian impulsif (Rook dan Fisher, 1995). Perbedaan penelitian saat ini dengan 

penelitian sebelumnya adalah pada produk yang digunakan sebagai objek penelitian, serta 

komponen model hubungan pengaruh dari konsep Stimulus Organism Responces (SOR). 

Produk yang digunakan oleh peneliti sebelumnya lebih ditekankan pada produk fisik, 

sedangkan pada penelitian ini digunakan produk pariwisata, yaitu tujuan wisata dan produk 

pendu-kungnya, sehingga merupakan kombinasi antara produk fisik dan jasa. Penelitian ini 

mencoba mema-sukkan komponen stimulus lingkungan melalui bentuk format media iklan 

text dan gambar, animasi gambar, serta audio-visual WWW sebagai modifikasi dari model 

Adelaar (2003), dengan menambah animasi gambar. Selanjutnya komponen variabel respon 

emosi yang dimasukkan dalam model meng-ikuti Sherman et al., (1997), yaitu pleasure dan 

arousal, didukung oleh konsep yang dikemukakan oleh Kim dan LaRose (2004), yang 

menjelaskan bawa pleasure dan arousal berpengaruh terhadap orientasi belanja kenyamanan 

dengan tidak mengabaikan orientasi belanja rekreasi. Kecenderungan pembelian impulsif 

mengacu kepada Rook dan Fisher, (1995). Dan beberapa peneliti sebelumnya telah mengapli-

kasikan untuk produk pada toko-toko khusus dan supermarket, diantaranya Ling dan Lin, 

(2005); Ling dan Chuang, (2005); Abrat dan Goodey, (1990); Negara, (2002), namun belum 

ada yang mengaplikasi-kan pada produk pariwisata. Pilihan iklan internet untuk produk 

pariwisata didasarkan pada pemikiran, bahwa terdapat beberapa tempat tujuan wisata di 

Indonesia yang mempunyai nilai jual tinggi, namun belum menggunakan media ini untuk 

menjangkau pangsa pasar yang lebih luas. Selain itu untuk perusa-haan yang 

menggunakannya, belum ada yang mene-lusuri bagaimana pengaruhnya terhadap perilaku 

pembelian konsumen online. 

 

Produk wisata yang dipilih sebagai objek yang dipromosikan secara online adalah tujuan 

wisata budaya di Kabupaten Bangkalan Madura Propinsi Jawa Timur. Wisata semacam ini 

belum ditelaah secara mendalam baik oleh kalangan kepariwisataan maupun kebudayaan di 

Indonesia (Suranti, 2005), terutama untuk mengetahui minat wisatawan Indo-nesia. 

Selanjutnya menurut Suranti, pada sisi lain, hakekat pariwisata Indonesia bertumpu pada 

keunikan dan kekhasan budaya dan alam, serta hubungan antar manusia. 

 

 

 

 

 



Rumusan Masalah 

 

Berdasarkan penjelasan pada latar belakang di atas, kemudian dapat disusun rumusan 

masalah pene-litian sebagai berikut: 

 

1. Apakah ada perbedaan stimulus format media iklan offline maupun online terhadap respon 

emosi dan kecenderungan perilaku pembelian impulsif? 

 

2. Apakah terdapat dampak langsung respon emosi terhadap kecenderungan pembelian 

impulsif akibat stimulus format media iklan online? 

3. Apakah ada dampak tidak langsung respon emosi terhadap kecenderungan pembelian 

impulsif dengan orientasi belanja dan sumberdaya yang dikeluarkan sebagai variabel 

mediasi? 

 

 

Jurusan Ekonomi Manajemen, Fakultas Ekonomi – Universitas Kristen Petra 

 

http://www.petra.ac.id/~puslit/journals/dir.php?DepartmentID=MAN 

Tujuan Penelitian 

 

Penelitian ini bertujuan untuk: 

 

1. Menguji perbedaan stimulus format media iklan online dan offline terhadap respon emosi 

dan kecenderungan pembelian impulsif konsumen online. 

2. Mengevaluasi dampak langsung respon emosi terhadap kecenderungan pembelian impulsif 

kon-sumen online. 

 

3. Mengevaluasi dampak tidak langsung respon emosi terhadap perilaku pembelian impulsif 

dengan sumberdaya yang dikeluarkan dan orientasi belanja sebagai mediasi. 

 

 

TINJAUAN KEPUSTAKAAN 

 

Pemasaran Electronic Commerce (E-Commerce) 

 

E-Commerce adalah kegiatan bisnis yang me-nyangkut konsumen, manufaktur, pelayanan 

jasa, dan perdagangan perantara dengan menggunakan jaringan komputer, yaitu internet 



(Prasetyo dan Barkatullah, 2005). Penggunaan sarana internet merupakan kemajuan teknologi 

yang dapat dikatakan menunjang secara keseluruhan spektrum kegiatan komersial. 

 

Istilah E-Commerce didefinisikan oleh Ding, (1999; 25) sebagai berikut: 

 

“Electronic Commerceor E-Commerce as it is also known, is a commercial transaction 

between avendor and purchase or parties in similar contractual relationship for the supply 

of goods, services or acquisition is executed or entered into “right”. This 

commercialtransaction is executed or entered into electronic medium (or digital medium) 

where the physical presence of parties is not requared, and medium exist in a public 

network or system as apposed to private network (closed syatem). The public network 

system must considered on open system (e.g the internet or world wide web). The 

transaction concluded regardless of national boundaries or local requairement”. 

 

Garden (1990; 530), mendefinisikan electronic transaction sebagai “A transaction formed 

by electronic massages in which the massages of one or both parties will not be reviewed by 

an individual as an expected step in forming a contract”. Jadi pemahan transaksi elektronik 

menurut Garden adalah suatu format transaksi dengan berita acara secara elektronik yang 

mana salah satu dari kedua belah pihak tidak dapat memperbaharuinya secara sepihak, dan 

sebagai bentuk sebuah kontrak. Pemasaran elektronik merupa-kan upaya perusahaan untuk 

memberikan informasi, melakukan komunikasi, mempromosikan, dan menjual produk dan 

layanan melalui internet, (Kotler, at al., 2004). Saluran elektronik merupakan saluran terbaru 

dari pemasaran langsung (direct marketing), yang menggambarkan satu varietas luas dari 

perang-kat lunak atau sistem komputer elektronik, seperti pengiriman pesanan pembelian 

kepada pemasok melalui elektronik data interchange (EDI); peng-gunaan fax dan e-mail untuk 

melakukan transaksi, penggunaan ATM, kartu kredit, e-banking untuk memudahkan 

pembayaran, mendapatkan uang tunai secara digital, dan penggunaan internet dan layanan 

online, (Kotler, 2002). 

 

Pemasaran Pariwisata dan Produk Pariwisata 

 

Menurut UU.No.9 tahun 1990 pasal 1; menyata-kan bahwa pariwisata adalah segala 

sesuatu yang berhubungan dengan wisata, termasuk pengusahaan objek dan daya tarik wisata 

serta usaha-usaha yang terkait dibidang tersebut. Dengan demikian pariwisata meliputi: 

 

a. Semua kegiatan yang berhubungan dengan perjalanan wisata 

 



b. Pengusahaan objek dan daya tarik wisata seperti kawasan wisata, taman rekreasi, kawasan 

peninggalan sejarah (candi, makam), museum, waduk, pagelaran seni budaya, tata 

kehidupan masyarakat, dan yang bersifat alamiah seperti keindahan alam, gunung berapi, 

danau, pantai indah, dan sebagainya. 

 

c. Pengusahaan jasa dan sarana pariwisata yaitu usaha jasa pariwisata, usaha sarana pariwisata 

(akomodasi, rumah makan, bar, angkutan wisata, kerajinan daerah), dan usaha-usaha yang 

berkaitan dengan penyelenggaraan pariwisata. 

 

Pemasaran pariwisata (Tourism marketing) dapat didefinisikan sebagai seluruh kegiatan 

untuk memper-temukan permintaan (demand) dan penawaran (supply), sehingga pelanggan 

mendapatkan kepuasan dan penjual mendapat keuntungan maksimal dan resiko seminimal 

mungkin (Yoeti, 1980). Walaupun menurut definisi ini terdapat unsur keuntungan maksimum 

dengan resiko seminimal, namun semua pendekatan pemasaran bermula dari pihak pelanggan, 

termasuk pemasaran pariwisata. Perusahaan yang bergerak dibidang kepariwisataan perlu 

menyesuaikan diri dengan perubahan teknologi, sosiologi, ekonomi, bahkan politik, 

(Gromang, 2003), sehingga kebijakan-kebijakan organisasi terutama dalam bidang pemasar-an 

harus mampu menggunakan perubahan tersebut untuk tetap meningkatkan kepuasan 

pelanggan. 

 

Produk pariwisata diperlukan pemahaman me-ngenai konsep produk sebagai elemen kunci 

dalam bauran pemasaran. Produk adalah segala sesuatu yang dapat ditawarkan ke suatu pasar 

untuk memenuhi keinginan dan kebutuhan, yang meliputi barang fisik, 

jasa, pengalaman, peristiwa, orang, tempat, property, organisasi dan gagasan (Kotler, 2002). 

Wujud produk dan penggunaannya memiliki strategi bauran pema-saran tersendiri. Jasa 

merupakan produk yang tidak berwujud, tidak dapat dipisahkan, dan mudah habis, sehingga 

diperlukan lebih banyak pengendalian mutu, kredibilitas pemasok, dan kemampuan 

penyesuaian (Kotler,2002). Dalam penelitian ini, yang dimaksud dengan produk pariwisata, 

adalah tempat tujuan wisata budaya di Kabupaten Bangkalan Propinsi Jawa Timur dan 

produk-produk kerajinan masyarakat sekitar, atau produk yang berasal dari luar tetapi dijual 

secara rutin di daerah wisata tersebut. 

 

Perilaku Konsumen 

 

Fokus dari studi perilaku konsumen terletak pada proses pertukaran, secara formal 

didefinisikan sebagai: proses yang melibatkan transfer dari sesuatu yang berwujud atau tidak 

berwujud, nyata atau simbolik, antara dua atau lebih pelaku sosial. Masalah utama ketika 

peneliti menginvestigasi pertukaran adalah penjelasan mengapa seseorang bersedia 



melepaskan sesuatu miliknya untuk menerima sesuatu yang lain sebagai balasannya, (Kotler at 

al., 2004). Hasil inves-tigasi telah dilakukan menjelaskan bahwa alasan utama seseorang atau 

kelompok untuk memper-tukarkan barang yang dimilikinya dengan barang lain adalah bahwa 

setiap orang berbeda memiliki selera dan preferensi berbeda. Konsep ekonomi menjelaskan 

bahwa konsumen melakukan sesuatu untuk memak-simumkan total utilitasnya melalui 

berbagai jenis produk yang dimiliki dengan proses pertukaran, sehingga prinsip dasar untuk 

mendorong pertukaran adalah karena individu mempunyai fungsi utilitas yang berbeda. 

Terdapat empat jenis hubungan pertukaran yang telah diidentifikasi, yaitu: (1) terbatas dan 

kompleks; (2) internal dan eksternal; (3) formal dan informal; dan (4) relasional. Dari ke 

empat jenis hubungan di atas, terlihat hubungan relasional yang banyak dikembangkan. 

 

Orientasi Belanja Individu 

 

Stone (1954) mengenalkan dan mendefinisikan orientasi belanja sebagai konsep yang agak 

luas, yang merupakan suatu gaya hidup berbelanja atau gaya pembelanja mencakup aktivitas 

berbelanja, pendapat dan minat. Peneliti lain (Darden& Howell, 1987; Gutman& Mills, 1982; 

Hawkins, Best, dan Coney, 1989; Lumpkin, 1985; Shim dan Bickle, 1994), menggambarkan 

orientasi belanja sebagai sesuatu yang kompleks dan mempunyai fenomena multi-dimensional 

(e.g., motif, kebutuhan, ketertarikan, kondisi ekonomi, dan kelas sosial) dan dimensi 

perilaku pasar (pilihan sumber informasi, perilaku panutan, dan atribut toko). Sebagian besar 

literatur orientasi belanja mencoba untuk menggambarkan segmen pembelanja yang bervariasi 

menurut gaya belanja. 

 

Orientasi belanja dalam penelitian ini, digambar-kan sebagai suatu sikap pembelanja ke 

arah aktivitas belanja yang dapat berbeda menurut situasi, lebih dari suatu perangai 

kepribadian yang tidak bervariasi dari pembelanja. Definisi ini didasarkan pada Holbrook 

(1986), yaitu definisi dari suatu nilai belanja sebagai hasil kunci atau harapan manfaat yang 

dikejar oleh pembelanja. 

 

Di dalam teori kognitif sosial, hasil yang diharap-kan adalah suatu faktor penting dalam 

menentukan perilaku (Bandura, 1991), dalam hal ini perilaku berbelanja. Dari perspektif ini, 

pembelanja boleh memiliki berbagai orientasi belanja dan dapat menerapkannya dalam situasi 

permintaan tertentu. Kemungkinan yang paling sering digunakan orientasi belanja di dalam 

literatur pemasaran adalah orientasi kenyamanan dilawan dengan orientasi rekreasi (Bellenger, 

Robertson, dan Greenberg, 1977). 

 

Orientasi kenyamanan menekankan pada nilai belanja yang bermanfaat, sebagai sesuatu 

yang terkait dengan tugas, masuk akal, berhati-hati, dan efisiensi aktivitas (Babin, Darden, dan 



Griffin, 1994). Oleh karena itu, pembelanja dengan orientasi kenyamanan selalu berusaha 

untuk memperkecil biaya pencarian-nya sedapat mungkin untuk dapat menghemat energi atau 

waktu yang dapat digunakan untuk aktivitas selain dari belanja (Anderson, 1971). Pada sisi 

lain, di dalam situasi di mana orientasi rekreasi yang nampak, maka berbelanja bisa 

merupakan suatu aktivitas leisure-time atau suatu fungsi dari motif tidak mem-beli, dengan 

alasan hanya sebagai kebutuhan interaksi sosial, hiburan atau pengalihan dari aktivitas rutin, 

rangsangan berhubungan dengan perasaan, dan latihan (Bellenger dan Korgaonkar, 1980). 

Nilai hedonik dari orientasi rekreasi diakibatkan dari kenikmatan dan senang bermain 

dibandingkan penyelesaian tugas (Holbrook& Hirschman, 1982). 

 

Pembelian Impulsif (Impulsive Buying) 

 

Pemahaman tentang konsep pembelian impulsif (impulsive buying) dan pembelian tidak 

direncanakan (unplanned buying) oleh beberapa peneliti tidak dibedakan. Philipps dan 

Bradshow (1993), dalam Bayley dan Nancarrow (1998) tidak membedakan antara unplanned 

buying dengan impulsive buying, tetapi memberikan perhatian penting kepada periset 

pelanggan harus mengfokuskan pada interaksi antara point-of-sale dengan pembeli yang 

sering diabaikan. Engel dan Blacwell (1982), mendefinisikan unplann- 

 

ed buying adalah suatu tindakan pembelian yang dibuat tanpa direncanakan sebelumnya atau 

keputusan pembelian dilakukan pada saat berada didalam toko. Cobb dan Hayer (1986), 

mengklasifikasikan suatu pembelian impulsif terjadi apabila tidak terdapat tujuan pembelian 

merek tertentu atau kategori produk tertentu pada saat masuk kedalam toko. Kollat dan Willett 

(1967) memperkenalkan tipologi perencanaan sebelum membeli didasarkan pada tingkat 

perenca-naan sebelum masuk toko, meliputi perencanaan terhadap; produk dan merek produk, 

kategori produk, kelas produk, kebutuhan umum yang ditetapkan, dan kebutuhan umum yang 

belum ditetapkan. Beberapa peneliti pemasaran beranggapan bahwa impulse sinonim dengan 

unplanned ketika para psikolog dan ekonom mengfokuskan pada aspek irasional atau pembeli 

impulsif murni (Bayley dan Nancarrow 1998). Thomson et al. (1990), mengemukakan bahwa 

ketika terjadi pembelian impulsif akan memberikan pengalaman emosional lebih dari pada 

rasional, sehingga tidak dilihat sebagai suatu sugesti, dengan dasar ini maka pembelian 

impulsif lebih dipandang sebagai keputusan rasional dibanding irasional. Rook dan Fisher 

(1995), mendefinisikan sifat pembelian impulsif sebagai “a consumers’ tendency to by 

spontaneusly, immediately and kinetically”. Stern (1962), mengidentifikasi hubungan 

sembilan karakte-ristik produk yang mungkin dapat mempengaruhi pembelian impulsif, yaitu, 

harga rendah, kebutuhan tambahan produk atau merek, distribusi massa, self service, iklan 

massa, display produk yang menonjol, umur produk yang pendek, ukuran kecil, dan mudah 

disimpan. 



 

Hipotesis Penelitian 

 

Perbedaan isi atau muatan media, merepresentasi-kan hubungannya dalam banyak cara, 

tergantung pada bagaimana manusia menggunakan pancainderanya, (Adelaar et al., 2003). 

Variasi intensitas kerja media pesan visual – verbal (audio-visual) dan teks (cetakan) 

dihubungkan dengan memproses informasi, kemudian dapat mempunyai pengaruh berbeda 

terhadap persepsi inividu dari stimulus lingkungan, begitu juga terhadap respon emosi dan 

respon perilaku, (Adelaar, et al., 2003). Informasi ini memberikan hipotesis alternatif sebagai 

berikut: 

 

H1a: Terdapat perbedaan pengaruh antara format media offline dengan format media online 

terhadap respon emosi pleasure dan kecen-derungan perilaku pembelian impulsif 

kalang-an konsumen online. 

 

H1b: Terdapat perbedaan pengaruh antara format media offline dengan format media online 

terhadap respon emosi arousal 

H1c: Terdapat perbedaan pengaruh antara format media offline dengan format media online 

terhadap kecenderungan perilaku pembelian impulsif. 

Bentuk format media online , dapat memberikan pengaruh stimulus yang berbeda. 

Sehingga hipotesis yang diberikan untuk pernyataan ini adalah: 

 

H2a: Terdapat perbedaan pengaruh format media iklan audio-visual, animasi gambar, teks dan 

gambar, secara online terhadap respon emosi pleasurekonsumen online . 

 

H2b: Terdapat perbedaan pengaruh format media iklan audio-visual, animasi gambar, teks dan 

gambar, secara online terhadap respon emosi arousalkonsumen online . 

 

H2c: Terdapat perbedaan pengaruh format media iklan audio-visual, animasi gambar, teks dan 

gambar, secara online terhadap kecenderungan perilaku pembelian impulsifkonsumen 

online. 

 

Hasil penelitian sebelumnya telah menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positip antara 

emosi dengan perilaku (Kacen dan Lee, 2002; Adelaar, et al., 2003; Negara, 2002). Hipotesis 

alternatif yang berkenan dengan respon emosi terhadap kecenderungan peri-laku pembelian 

impulsif sebagai berikut: 

 



H3a: Pleasure berpengaruh positip terhadap kecen-derungan perilaku pembelian impulsif 

konsu-men online. 

H3b: Arousal berpengaruh positip terhadap kecende-rungan perilaku pembelian impulsif 

konsumen online. 

 

Pembelanja boleh memiliki berbagai orientasi belanja dan mengaplikasikan dalam situasi 

permintaan tertentu. Belanja dengan convenience orientation (orientasi kenyamanan) dapat 

disebabkan oleh pleasure atau arousal dan tidak harus mengabaikan hedonic value. Shopping 

orientation (orientasi belanja) didefinisikan sebagai sikap pembeli atau pembelanja yang 

berhubungan langsung dengan aktivitas belanja dan mungkin bervariasi berdasarkan situasi 

dalam sifat individu pembelanja, (Kim dan LaRose, 2004). Dalam teori kognitif sosial, 

ekspektasi orientasi belanja merupakan sesuatu penentuan peri-laku yang penting (Bandura, 

1991). Pembelanja yang tidak merencanakan pembelian dan memiliki orientasi rekreasi 

(rekreation orientation) akan menghabiskan waktu dan uang (sumberdaya yang dikeluarkan) 

lebih banyak dibandingkan orientasi kenyamanan (conveni-ence orientation). Berdasarkan 

penjabaran di atas dapat disusun hipotesis alternatif sebagai berikut: 

 

H4a: Pleasure berpengaruh positip terhadap sumber-daya yang dikeluarkan (sumberdaya yang 

dikeluarkan) untuk kalangankonsumen online. 

 

H4b: Arousal berpengaruh positip terhadap sumber-daya yang dikeluarkan (sumberdaya yang 

dikeluarkan)konsumen. 

 

Selain itu dapat dibuat hipotesis tandingan yang menjelaskan pengaruh respon emosi 

terhadap orientasi belanja, maupun pengaruh sumberdaya yang 

 

dikeluarkan terhadap orientasi belanja berdasarkan temuan Negara (2002) serta Kim dan 

LaRose (2004): H5a: Pleasure berpengaruh positip terhadap orientasi 

 

belanja kenyamanan konsumen online. 

 

H5b: Arousal berpengaruh positip terhadap orientasi belanja kenyamanankonsumen online . 

 

H5c: Pleasure berpengaruh positip terhadap orientasi belanja rekreasikonsumen online. 

H5d: Arousal berpengaruh positip terhadap orientasi belanja rekreasi konsumen online . 

H6a: Sumberdaya yang dikeluarkan berpengaruh positip terhadap orientasi belanja rekreasi 

kon-sumen online . 

 



H6b: Sumberdaya yang dikeluarkan berpengaruh negatip terhadap orientasi belanja 

kenyamanan-konsumen online . 

 

H7: Terdapat pengaruh negatip antara orientasi belanja rekreasi dengan perilaku pembelian 

impulsifkonsumen online . 

 

H8: Terdapat pengaruh positip antara orientasi belanja kenyamanan dengan perilaku pembeli-

an impulsifkonsumen online . 

 

Model kerangka hipotesis penelitian tersebut ditunjukan oleh Gambar 1. dan Gambar 2. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Kerangka Model Hipotesis Pengaruh Bentuk Format Media Iklan Ter-hadap 

Respon Emosi dan Kecend-erungan Perilaku Pembelian Impulsif Dengan 

Argumen Kualitas Pesan Sebagai Variabel Moderating. 

 

Selanjutnya untuk melihat pengaruh langsung maupun tidak langsung respon emosi 

terhadap kecenderungan perilaku pembelian impulsif, seperti yang dihipotesiskan pada 

hipotesis tandingan H3a, H3b, H4a, H4b, H5a, H5b, H5c, H5d, H6a, H6b, H7, H8. seperti 

pada Gambar 2. berikut. Dalam Gambar 

 

2. ini dimasukan variabel mediasi sumberdaya yang dikeluarkan (resources expenditure) dan 

orientasi belanja kenyamanan (convenience shopping orien-tation) dan orientasi belanja 

rekreasi (recreation shopping orientation) sebagai variabel mediasi antara respon emosi dan 

kecenderungan perilaku pembelian impulsif. 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2. Kerangka Model Hipotesis Pengaruh Langsung dan Tidak Langsung Res- 



 

pon Emosi Terhadap Kecenderungan Perilaku Pembelian Impulsif. 

 

METODE PENELITIAN  

Desain Penelitian 

 

Metode yang digunakan dalam penelitian adalah metode rancangan percobaan untuk 

memenuhi stimulus pesan iklan yang dirancang dalam bentuk format media internet. Variabel 

bebas dalam rancang-an adalah pesan iklan yang diformat melalui media internet, dan 

diperlakukan dalam tiga bentuk format, yaitu (1) teks dan gambar; (2) animasi gambar, dan (3) 

audio-visual. Obyek penelitian adalah salah satu produk pariwisata yang ditawarkan secara 

online, yaitu tujuan wisata budaya Kabupaten Bangkalan beserta produk pendukungnya. 

Format media dirancang dalam bentuk World Wide Web (WWW) untuk menjaring konsumen 

online, maupun konsu-men offline yang menggunakan informasi online di Internet. Materi 

iklan dirancang dalam bentuk teks dan gambar, animasi gambar, dan audio-visual dengan 

kata-kata dan latar belakang musik khas daerah Bangkalan, dengan sasaran kepadakonsumen 

produk wisata budaya Bangkalan. 

 

Material Stimulus 

 

Materi stimulus yang digunakan, adalah format media iklan yaitu sekumpulan pesan yang 

akan disampaikan dalam bentuk teks dan gambar, animasi gambar, dan audio-visual, 

dirancang dalam bentuk WWW. Format ini akan menggunakan jasa perpusta-kaan dan 

laboratorium Fakultas Ilmu Komunikasi Universitas Kristen Petra (UK Petra) Surabaya. 

Dengan demikian desain struktur materi pesan, kualitas suara, kualitas gambar, dan layout 

layar 

 

 

(screen) telah dikontrol dengan baik dan memenuhi kriteria ilmiah tentang merancang media 

iklan melalui internet dengan bentuk WWW. Rancangan materi stimulus ini dikontrol 

sedemikian hingga dapat menjadi faktor yang potensial mempengaruhi individu mempunyai 

kecenderungan untuk melakukan pem-belian impulsif produk pariwisata. 

 

Populasi dan Sampel 

 

Populasi dari penelitian ini adalah seluruh konsu-men produk pariwisata, yaitu tujuan 

wisata budaya Kabupaten Bangkalan dengan produk pendukungnya. Sampel yang dipilih 

sebagai partisipan merupakan non probability sampling yaitu bentuk purposive atau 



judgement sampling. konsumen yang dipilih sebagai sampel adalah mahasiswa UK Petra dan 

minimal telah berada pada semester empat, dan bersedia menjadi partisipan dalam percobaan. 

Prosedur ini, didasarkan atas pertimbangan peneliti bahwa mereka yang berada minimal pada 

semester empat telah mempunyai latar belakang pengetahuan yang cukup untuk menjawab 

berbagai pertanyaan atau pernyataan menyangkut indikator stimulus, argumentasi kualitas 

pesan, respon emosi, dan kecenderungan pembelian impulsif. Selain itu terdapat beberapa 

pertimbangan bahwa sampel ini dapat mewakili populasi, adalah: 

 

1. Populasi pembeli online maupun pencari informasi online, harus dapat menggunakan 

teknologi internet, dan ini pasti dimiliki oleh mahasiswa Universitas Kristen Petra, karena 

merupakan salah satu prasyarat mata kuliah di semester satu, dan umumnya system 

informasi akademis maupun administrasi di dalam kampus telah menggunakan jaringan 

online. 

 

2. Pengetahuan tentang sitem operasional internet merupakan sistem standar, sehingga 

populasi pengguna internet dianggap homogen dari penge-tahuan pengoperasiannya. 

3. Pembeli maupun calon pembeli dengan umur 18 tahun sampai dengan 35 tahun akan 

cenderung impulsif tinggi (Wood, 1998). 

 

4. Populasi pembeli online umumnya lebih banyak kalangan muda, lebih makmur, lebih 

berpen-didikan, (Kotler, 2002), hal ini dapat digambarkan oleh mahasiswa UK Petra, 

dilihat dari umur berada antara 19 tahun sampai dengan 23 tahun, biaya pendidikan per 

semester minimum empat juta lima ratus ribu rupiah, dan berada minimum semester empat. 

 

Untuk terlibat dalam salah satu bentuk percobaan, partisipan dipilih secara acak, yaitu 

berdasarkan format media yang paling disenangi menurut pilihan partisipan. Jumlah partisipan 

yang dipilih mengguna 

kan rumus jumlah sampel menurut Hair et al.,(1999), yaitu: 

 

n = Z2 α/2 (P.Q)/e2 

 

Zα/2 = Nilai standar (Z) yang disesuaikan dengan selang kepercayaan (1- α)100% 

 

p = Estimasi proporsi populasi yang akan men-jadi target pengambilan sampel 

 

Q = (1-P) adalah proporsi yang tidak menjadi target pengambilan sampel 

e = toleransi tingkat kesalahan pengambilan sampel yang diterima 

 



Pengambilan α = 10 persen dan tingkat kesalahan pengambilan sampel e = 5 persen, 

probabilitas P = 0.42 (pembeli online Indonesia menurut Marketing, Juni 2006), maka besar 

sampel yang harus diambil minimum sebesar n = 263.675 atau 264 partisipan. 

 

Definisi Operasional Variabel 

 

Bentuk format media adalah pesan iklan dengan format teks dan gambar, animasi 

gambar, dan audio-visual, yang menyajikan informasi tentang tempat tujuan wisata budaya 

serta produk pendukungnya di Kabupaten Bangkalan Jawa Timur dan disajikan dalam bentuk 

WWW. Format teks dan gambar adalah tulisan dan gambar tentang nama produk, proses 

produksi, dan harga produk, baik produk tujuan wisata, maupun hasil kerajinan masyarakat 

setempat. Animasi gambar, adalah bentuk teks dan gambar yang dianimasi, sedangkan audio-

visual adalah penyampai-an invormasi melalui suara dan gambar bergerak. 

 

Respon emosi adalah tingkat perasaan partisipan melalui cara berperilaku, dan dapat 

diungkapkan secara lisan maupun laporan tertulis tentang kondisi diri sendiri, (Mehrabian dan 

Russell,1974; Donavan dan Rossiter, 1982) setelah mengalami perlakuan, dalam hal ini 

setelah melihat iklan dalam bentuk format yang dipilihnya. Respon emosi dapat dikelom-

pokkan menjadi: (1) pleasure adalah tingkat perasaan yang dijabarkan dalam bentuk perasaan 

seseorang merasa baik, penuh kegembiraan, bahagia, atau merasa dipuaskan dengan situasi 

khusus; (2) arousal dijabarkan sebagai tingkatan perasaan yang bervariasi dari perasaan-

perasaan kegembiraan (excitement), terdorong (stimulation), kewaspadaan (alertness) atau 

menunjukkan keaktifan (activeness) yang membuat kelelahan (tired), perasaan lelah atau 

perasaan kantuk (sleepy), atau bosan (bored). 

 

Kecenderungan pembelian impulsif adalah tingkat kecenderungan partisipan berperilaku 

untuk membeli secara spontan, dan tiba-tiba (Bayley dan Nancorrow, 1998), atau ingin 

membeli karena mengingat apa yang pernah dipikirkan, atau secara 

 

 

sugesti ingin membeli, atau akan direncanakan untuk membeli, (Stern, 1962), setelah melihat 

iklan dalam bentuk format media yang dipilih. 

 

Rosources Expenditure, merupakan respon peri-laku approach-avoidance yang 

dimodelkan sebagai money spent dan time spent, maupun perhatian lain yang dianggap 

sebagai pengorbanan sumberdaya partisipan, (Babin dan Darden, 1995), diukur sebelum 

dilakukan perlakuan. 

 



Orientasi belanja, adalah sikap pembelanja ke arah aktivitas belanja yang dapat berbeda 

menurut situasi, yaitu suatu nilai belanja sebagai hasil atau harapan akan manfaat yang dikejar 

oleh pembelanja, (Holbrook 1986), diukur sebelum mengikuti perlaku-an. 

 

Orientasi belanja kenyamanan (convenience orientation) adalah sikap pembeli atau 

pembelanja yang berhubungan langsung dengan aktivitas belanja, dan lebih mengukur pada 

manfaat dari barang dan jasa yang diperoleh, (Kim dan LaRose, 2004), dan diukur sebelum 

partisipan mengikuti perlakuan. 

 

Orientasi belanja rekreasi (recreation orienta-tion) adalah sikap pembeli atau 

pembelanja yang berhubungan dengan memperoleh kepuasan mencari, bersenang dan 

bermain, selain melakukan pembelian, diukur sebelum mengikuti perlakuan. 

 

Prosedur Percobaan 

 

Prosedur percobaan yang dimaksud adalah men-jelaskan tahapan-tahapan proses 

percobaan yang harus diikuti oleh partisipan. Penelitian ini menggunakan satu format media 

offline berupa brosur teks dan gambar, dan tiga format media online, yaitu audio-visual, 

animasi gambar, dan teks-gambar. Penjelasan tentang tahapan proses percobaan akan 

dijelaskan berdasarkan bentuk format offline dan format online. 

 

Prosedur Percobaan Offline 

 

Partisipan dalam penelitian media offline sebanyak 30 orang, yang dipilih secara acak dari 

mahasiswa jurusan pemasaran angkatan 2003 sebagai tahapan pertama, dan kemudian 

mengikuti tiga tahapan aktivitas berikutnya. Tahap kedua, partisipan diminta untuk mengisi 

data latar belakang pribadi dan menjawab beberapa pertanyaan tentang item-item variabel 

orientasi belanja (shopping oriented), dan sumberdaya yang dikeluarkan (resources expendi-

ture). Tahap ketiga, partisipan diminta untuk melihat dan membaca teks dan gambar dari 

sebuah brosur tentang tujuan wisata budaya kabupaten Bangkalan, kemudian menjawab 

beberapa pertanyaan kuisioner yang berhubungan dengan respon emosi dan kecenderungan 

perilaku pembelian impulsif sebaga 

tahap keempat. Jawaban ini kemudian dipakai untuk melakukan uji reliabilitas dan validitas 

terhadap item-item variabel penelitian. Hasil uji tersebut kemudian akan digunakan untuk 

mengevaluasi item-item variabel penelitian yang akan diikut sertakan dalam analisis lebih 

lanjut. Selain digunakan sebagai bahan untuk uji reliabilitas dan validitas, data dari 30 

partisipan ini kemudian disebut sebagai responden bentuk format media teks-gambar manual 

atau media offline, akan digunakan sebagai pembanding terhadap tiga format media online 



yang akan dicobakan terhadap respon emosi maupun kecenderungan perilaku pembelian 

impulsif. 

 

Prosedur Percobaan Online 

 

Prosedur untuk mengikuti percobaan media online, dilakukan dalam lima tahap, yaitu pada 

tahap pertama dilakukan pemilihan partisipan dengan persyaratan yang sudah ditetapkan, yaitu 

mahasiswa Universitas Kristen Petra Surabaya dengan paling rendah berada pada semester 

empat. Tahap kedua partisipan diminta untuk menjawab pertanyaan dalam daftar kuisioner 

yang berhubungan dengan variabel argumen kualitas pesan, orientasi belanja, dan pengeluaran 

sumberdaya (resouces expenditure). Pada tahap ketiga partisipan mengikuti tayangan format 

media online secara keseluruhan di laboratorium pasar modal fakultas Ekonomi Universitas 

Kristen Petra Surabaya melalui tayangan LCD, setelah itu partisipan diminta untuk membuat 

rangking media yang dise-nangi. Tahap keempat partisipan kemudian diminta untuk masuk 

pada Web WWW.Bangkalan.Petra.com secara online untuk mengikuti tayangan iklan online 

berdasarkan pilihan rangking pertama format media yang disenangi. Partisipan melihat 

kembali pesan atau informasi dari format media yang dipilih dan kemudian menjawab 

kuisioner secara offline tentang respon emosi dan kecenderungan perilaku pembelian impulsif 

sebagai tahap kelima. 

 

Analisis Ragam 

 

Penelitian ini akan mengungkapkan perbedaan pengaruh stimulus dari bentuk format 

media iklan terhadap respon emosi maupun kecenderungan pembelian impulsif. Perbedaan ini 

dapat dilihat dari rata-rata nilai respon emosi maupun kecenderungan pembelian impulsif yang 

diperoleh dari kelompok bentuk media iklan sebagai perlakuan aatau faktor dengan tiga 

tingkatan (teks dan gambar, animasi gambar, audio-visual) dan akan digunakan ANOVA satu 

arah. Untuk memasukan variabel kontrol argumen kualitas pesan media iklan akan digunakan 

ANOVA dua arah, atau akan digunakan analisis 

 

covarian (ANCOVA), jika argumen kualitas diper-lakukan sebagai kovariat. 

 

Analisis jalur atau analisis path merupakan sebuah metode untuk mempelajari pola-pola 

sebab-akibat dari segugus variabel (Dillon dan Goldstein, 1984). Selanjutnya menurut 

Ferdinand, (2002), ana-lisis jalur adalah model dasar yang digunakan untuk menganalisis 

jalur, mengestimasi kekuatan dari hubungan kausal yang digunakan untuk menjelaskan satu 

atau beberapa variabel. Untuk melihat hubungan pengaruh antar variabel respon emosi dengan 

kecen-derungn perilaku pembelian impulsif dan melibatkan variabel mediasi orientasi belanja 



maupun resources expenditure, diperlukan suatu sistem persamaan secara simultan. Salah satu 

alat analisisnya adalah analisis jalur atau juga analisis dengan menggunakan structural 

equation modeling (SEM). 

 

Struktur Equation Modeling (SEM) 

 

Struktur Equation Modeling (SEM), merupakan suatu teknik modeling statistika yang 

paling umun, dan telah digunakan secara luas dalam ilmu perilaku (behavior science). SEM 

dapat ditunjukan sebagai kombinasi dari analisis faktor, analisis regresi, dan analisis path. 

Diagram path atau diagram lintasan merupakan sarana komunikasi yang efektif untuk 

menyampaikan ide konsep dasar dari model SEM (Hoyle, 1995). Diagram lintasan jika 

digambarkan secara benar dan mengikuti aturan yang ditetapkan, akan dapat diturunkan 

menjadi model matematika SEM. 

 

Uji kecocokan dalam SEM dilakukan untuk mengevaluasi derajat kecocokan atau 

Goodness of Fit (GOF) antara data dan model. Langkah uji kecocokan ini merupakan langkah 

yang banyak mengundang perdebatan dan kontraversi. Menurut Hair et, al. (1995) evaluasi 

terhadap GOF dilakukan melalui beberapa tingkatan, yaitu; kecocokan keseluruhan model, 

kecocokan model pengukuran, dan kecocokan model struktural. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN Deskripsi Umum Partisipan 

 

Seperti telah dijelaskan pada metode penelitian, bahwa sampel penelitian ini adalah 

mahasiswa Universitas Kristen Petra Surabaya, yang telah menempuh kuliah minimum empat 

semester, selanjutnya dapat dideskripsikan gambaran umum partisipan: Berdasarkan data yang 

diperoleh dari kuisioner terkumpul melalui 390 mahasiswa Universitas Kristen Petra selama 

14 hari penelitian, dapat dideskripsikan gambaran umum partisipan seperti berikut: terdapat 

139 partisipan pria (35 persen) 

dan 251 partisipan wanita (64.4 persen). Sampel dari penelitian menggambarkan partisipan 

wanita lebih banyak dari partisipan pria, hal ini juga dilakukan oleh beberapa peneliti 

sebelumnya, sepert Lin dan Chuang (2005) dengan pria sebanyak 48 persen dan wanita 52 

persen, Adelaar (2003), dengan pria 32.6 persen dan wanita 67.4 persen. Umur partisipan pria 

mempunyai rataan 20.58 tahun dengan standar deviasi sebesar 1.37 tahun, sedangkan wanita 

rataan 20.45 dan standar deviasi 1.36 tahun dengan umur minimum 19 tahun dan maksimum 

23 tahun. Dalam beberapa penelitian tentang perilaku pembelian impulsif, peneliti me-

nganggap bahwa konsumen dengan kisaran umur ini merupakankonsumen dalam berperilaku 

impulsif, (Wood, 1998; Belenger, et al., 1978; Lowton, et al., 1992; McConata, et al., 1994). 

Hasil penelitian ini menggambarkan bahwa informasi yang diperoleh akan lebih banyak 



diberikan oleh kalangan wanita, sedangkan dari kelompok umur tidak ada perbedaan antara 

kedua kelompok pria maupun wanita. Dengan merujuk pada penelitian sebelumnya, maka 

informasi tentang kecenderungan pembelian impulsif berdasar-kan kelompok umur di atas, 

masih dapat diandalkan, yaitu menurut pendapat Belenger, et al., (1978), bahwa pembeli 

dengan umur kurang dari 35 tahun lebih impulsif dibandingkan dengan umur yang berada 

diatasnya. Rataan penggunaan internet dalam tahun sekitar 1.9 tahun. Dilihat dari banyak hari 

penggunaan internet dalam satu minggu, nampak rataan sebanyak 2.25 hari dan 2.49 jam per 

hari. 

 

Deskripsi Pilihan Media 

 

Terdapat 30 partisipan yang diberi teks dan gambar secara manual, dan dipilih sebagai 

kelompok kontrol terhadap tiga bentuk format media online lainnya. Terdapat juga 360 

partisipan yang telah mengikuti perlakuan online, yaitu mengamati semua pesan multi media 

dalam tiga format media yang ditayangkan, dan kemudian mereka memilih format media yang 

paling disukai sebagai peringkat pertama. Berdasarkan hasil yang diperoleh nampak bahwa 

audio-visual merupakan pilihan terbanyak, yaitu 148 partisipan dengan 53 pria dan 95 wanita. 

Teks dan gambar dipilih oleh 122 partisipan dengan 50 pria dan 122 wanita, sedangkan 

animasi gambar dipilih oleh 90 partisipan dengan 23 pria dan 67 wanita. Hal ini menunjukan 

bahwa bentuk media audio-visual lebih diminati oleh partisipan, walaupun untuk kalangan 

pria, tidak nampak perbedaan dengan bentuk media teks dan gambar. 

 

Pengaruh Stimulus Bentuk Format Media 

 

Uji pengaruh antar bentuk format media dengan menggunakan analisa ragam, diperlukan 

uji kehomo-genan ragam data untuk masing-masing variabel 

 

 

penelitian sebagai dasar pemenuhan asumsi. Data variabel penelitian yang digunakan adalah 

respon emosi pleasure, arousal, dan variabel kecenderungan perilaku pembelian impulsif. 

 

Tabel 1. Uji Kehomogenan Ragam Data Variabel Respon Emosi dan Kecenderungan 

Peri-laku Pembelian Impulsif 

 

Sumber Leveve Db1 Db2 Sig. 

Keragaman Statistic    

Pleasure 1.428 3 386 .234 



Aurosal 1.854 3 386 .137 

Impulsif .668 3 386 .572 

 

Olahan data pada Tabel 1. terlihat angka signify-kan lebih besar dari 0.05 menunjukan 

bahwa ragam data variabel penelitian homogen. Dengan demikian uji lebih lanjut untuk 

melihat perbedaan pengaruh perlakuan terhadap respon emosi maupun kecen-derungan 

perilaku pembelian impulsif dapat dilakukan. 

 

Uji Beda Format Media Offline dengan Format Media Online 

 

Uji beda pengaruh stimulus bentuk format media offline dengan format media online 

terhadap respon emosi pleasure dan arousal serta kecenderungan perilaku pembelian impulsif, 

merupakan pembuktian dari hipotesis H1a, H1b, dan H1c, yaitu bahwa terdapat perbedaan 

pengaruh format media iklan offline teks gambar dalam bentuk brosur dengan bentuk format 

media online; audio-visual, animasi gambar, dan teks-gambar terhadap respon emosi pleasure, 

arousal, dan kecenderungan perilaku pembelian impulsif. 

 

 

 

 

Tabel 2. Analisis Ragam Variabel Respon Emosi Pleasure, Arousal Berdasarkan 

Stimulus Format Iklan Online dan Offline 

 

Variab

el 

Sumbe

r 

Jumla

h Db. 

Kuadr

at F 

Si

g 

Respo

n 

Keraga

man 

Kuadr

at  

Teng

ah   

Pleas

ure 

Antar 

kelompok 46.01  15.33 

51.6

1 .00 

Dalam 

kelompok 114.69 38 .29   

 Total 160.70 38    

Arous

al 

Antar 

kelompok 32.04  10.68 

19.1

4 .00 

Dalam 

kelompok 215.36 38 .55   

 Total 247.41 38    



 

Antar 

kelompok 34.77  11.59 

34.4

3 .00 

Impul

sif 

Dalam 

kelompok 113.46 38 .29   

 Total 148.24 38    

 

Hasil analisis varian pada Tabel 2. menunjukkan bahwa ada perbedaan sangat berarti antar 

format media iklan offline dengan format media online terhadap respon emosi dan 

kecenderungan perilaku pembelian impulsif, dengan peluang signifikan 0.000.Hal ini 

menunjukan bahwa terdapat perbedaan yang sangat berarti antara bentuk format media iklan 

teks gambar manual dengan ketiga bentuk format online. Selanjutnya terdapat perbedaan 

format media online animasi gambar dengan kedua format online audio-visual dan teks 

gambar. 

 

Tabel 3. Uji Beda Respon Emosi Pleasure Menu-rut Stimulus Format Media Iklan 

Online dan Offline 

 

Pilihan 

Media N 

Subset for alpha = 

.05 

1 2 3   

Teks Gambar 

Manual 30 2.7167   

Animasi Gambar 90  

3.080

0  

Teks Gambar 

Online 122   

3.597

0 

Audio Visual 148   

3.770

2 

Sig.  1.000 1.000 .254 

 

Adanya perbedaan respon emosi pada bentuk format media animasi gambar dengan dua 

bentuk format lainnya dapat terjadi karena partisipan lebih mudah membaca teks dan melihat 

gambar diam sebagai informasi dibandingkan dengan kelompok yang senang dengan gambar 

bergerak (animasi) tanpa harus membaca. Sedangkan kelompok yang menyenangi bentuk 

format audio-visual walaupun gambarnya bergerak, namun disertai dengan suara sehingga 



informasinya lebih mudah diterima, kondisi ini akan berpengaruh terhadap respon emosi yang 

dihasilkan. 

 

Selanjutnya untuk melihat pengaruh pesan iklan melalui bentuk format media terhadap 

variabel respon emosi arousal, dilihat pada Tabel 4. berikut ini. Data pada tabel tersebut 

mengungkapakan informasi yang hampir tidak berbeda dengan variabel respon emosi 

pleasure. 

 

Tabel 4. Uji Beda Respon Emosi Arousal Menurut 

 

Stimulus Format Media Iklan Online dan 

 

Offline 

 

Pilihan Media 

N   Subset for alpha = 

.05 

 

1 2 3   

Teks Gambar 

Manual 30 2.8111   

Animasi Gambar 90  

3.166

7  

Teks Gambar 

Online 122   

3.521

9 

Audio Visual 148   

3.735

3 

Sig.  1.000 1.000 .347 

 

Uji Tukey menunjukan bahwa ada perbedaan nyata antara ketiga format online dengan 

format media offline teks dan gambar manual. Selain itu nampak bahwa terdapat perbedaan 

antara format animasi gambar dengan kedua format audio-visual, dan teks gambar online, 

membuktikan bahwa hipo-tesis tandingan H2c apat diterima. 

 



 

 

Tabel 5. Uji Beda Kecenderungan Perilaku Pem-belian Impulsif Menurut Stimulus For-

mat Media Iklan Online dan Offline 

 

Pilihan Media N 

Subset for alpha = 

0.5 

1 2   

Teks Gambar 

Manual 30 2.9571  

Animasi Gambar 90 3.1730  

Teks Gambar 

Online 122  3.7213 

Audio Visual 148  3.7809 

Sig.  .097 .920 

 

Analisis Pengaruh Respon Emosi Terhadap Kecenderungan Perilaku Pembelian 

Impulsif 

 

Dari Gambar 3. terlihat bahwa pleasure dan arousal berpengaruh positip terhadap 

kecenderungan perilaku pembelian impulsif. Parameter dugaan Pleasure 0.97, secara statistik 

pengaruh ini sangat nyata, nampak dari nilai statistik t = 5.33. Parameter dugaan untuk arousal 

sebesar 0.33, dan secara statistik hubungan tersebut sangat nyata dengan nilai statistik t 

 

= 3.48. Hasil ini medukung penelitian yang sudah dilakukan sebelumnya, seperti Sherman et 

al., (1997), Negara, (2002); dan Adelaar et al., (2003). Dengan demikian, maka hipotesis 

penelitian H3a, dan H3b dapat diterima. 

 

Selain itu nampak pula bahwa pleasure dan arousal berpengaruh positip terhadap 

sumberdaya yang akan dikeluarkan. Parameter dugaan untuk masing-masing variabel respon 

emosi ini adalah 0.57 dengan nilai statistik t = 4.55, untuk pleasure, sedangkan arousal 0.37 

drngan nilai statistik t = 3.01. Dilihat dari nilai statistik t, maka dapat disimpulkan bahwa 

hubungan pengaruh ini sangat nyata. Hasil ini juga mendukung penelitian terdahulu Sherman 

et al., (1997), yang menyatakan ada pengaruh positip pleasure dan arousal terhadap money 

spent, yang kemudian oleh Negara,(2002) memasukannya pada variabel sumberdaya yang 

akan dikeluarkan . Hal yang sama dikemukan oleh Kim dan LaRose, (2004) yang menyatakan 



bahwa arousal berpengaruh positip terhadap money and time spent. Kesimpulan dari 

pembahasan ini bahwa hipotesis penelitian H4a, dan H4b dapat diterima. 

 

Terlihat pula pada Gambar 3. pleasure dan arousal berpengaruh positip terhadap orientasi 

belanja kenyamanan. Parameter dugaan untuk pleasure adalah 0.29 dengan t = 2.07 sedangkan 

parameter dugaan untuk arousal adalah sebesar 0.48 dengan t = 3.68. Dari angka parameter 

dugaan maupun nilai statistik t, maka dapat disimpulkan bahwa hipotesis H5a dan H5b dapat 

diterima. Hasil ini juga mendukung penelitian sebelumnya, seperti penelitian Kim dan LaRose 

(2004). Hal yang sama juga untuk hasil Penelitian Negara, (2002), yang menemukan bahwa 

pleasure dan arousal berpengaruh positip terhadap pengalaman utilitarian shopping value 

yang dikelompokan kedalam orientasi belanja kenyamanan oleh LaRose, (2004). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 3. Hasil Analisis Model Hipotesis Media 

Online 

 

Pleasure dan arousal berpengaruh positip terhadap orientasi belanja rekreasi, dengan 

parameter dugaan pleasure 0.59 dan nilai statistik t = 5.08, sedangkan untuk arousal nilai 

parameter dugaan sebesar 0.61 dengan nilai statistik t = 6.66. Berdasar-kan nilai-nilai ini, 

maka dapat dikatakan bahwa terdapat pengaruh positip nyata pleasure dan arousal terhadap 

orientasi belanja rekreasi. Hasil ini juga mendukung penelitian sebelumnya, seperti penelitian 

Kim dan LaRose (2004). Penelitian Negara, (2002), juga menemukan bahwa pleasure dan 

arousal berpengaruh positip terhadap pengalaman hedonic shopping value yang dikelompokan 

kedalam orientasi belanja rekreasi oleh LaRose, (2004) seperti pada penelitian ini. Hasil 

pembahasan ini menunjukan bahawa hipotesis penelitian H5c dan H5d dapat diterima. 

 

Sumberdaya yang dikeluarkan berpengaruh positip terhadap orientasi belanja rekreasi, 

namun dalam penelitian ini, terlihat pengaruhnya tidak nyata, berarti hipotesis H6a tidak dapat 

diterima. Kondisi ini dapat saja terjadi, karena partisipan yang terlibat dalam percobaan belum 

dapat mengalami keterlibatan secara nyata dalam proses pembelian secara online, sehingga 

sulit membayangkan besar dana dan waktu yang harus dihabiskan dalam suatu rencana 



pembelian dengan berorientasi rekreasi. Namun sumberdaya yang dikeluarkan terlihat 

berpengaruh negatip ter-hadap orientasi belanja kenyamanan dengan para-meter dugaan 

sebesar -0.24 dan nilai statistik t = -2.74. Angka-angka ini menunjukan bahwa terdapat penga-

ruh nyata terhadap orientasi belanja kenyamanan, 

artinya makin besar sumberdaya yang akan dikeluar-kan akan mengurangi nilai tambah atau 

nilai manfaat yang diterima (Miller dan Meiners, 2000), sehingga hipotesis penelitian H6b 

dapat diterima. Hasil penelitian juga mendukung penelitian Kim dan LaRose, (2004) dan 

Negara, (2002). 

 

Gambar 3. juga memperlihatkan bahwa terdapat pengaruh negatip antara orientasi belanja 

rekreasi dengan perilaku pembelian impulsif. Parameter dugaan yang dihasilkan dalam model 

sebesar -0.53 dengan t = -3.29, artinya terdapat hubungan pengaruh negatip yang sangat nyata. 

Hasil ini mendukung hipotesis penelitian H7. dan sesuai dengan temuan Negara (2002), yang 

menyatakan bahwa seseorang yang mempunyai hedonik shopping value yang tinggi akan 

cenderung lebih menikmati lingkungan belanja dari pada melakukan pembelian, konsep ini 

didukung juga oleh penelitian Babin, et al., (1994). Hasil analisis juga menunjukan bahwa 

terdapat pengaruh positip antara orientasi belanja kenyamanan dengan kecen-erungan perilaku 

pembelian impulsif. Parameter dugaan dalam model sebesar 0.20 dan nilai statistik t = 2.16, 

artinya terdapat hubungan pengaruh nyata, membuktikan bahwa hipotesis penelitian H8 dapat 

diterima. 

Tabel 6. Goodness of Fit Statistics Test Format 

 

Media Online 

 

Goodness of 

Fit Cut-Off 

Hasil 

Uji 

Keteranga

n 

Index Value   

Χ2 – Chi 

Square Kecil 287.68 Memenuhi 

(CMIN)    

Peluang Nyata ≥ 0.05 0.83 Memenuhi 

Derajat Bebas 

(DF) Positip 308 Memenuhi 

RMSEA ≤0.08 0,000 Memenuhi 

CMIN/DF ≤ 2 0.934 Memenuhi 

GFI ≥ 0.90 0.95 Memenuhi 

AGFI ≥ 0.90 0.91 Memenuhi 



 

Model fit yang ditunjukan pada Tabel 6. mem-perlihatkan bahwa semua indikator 

memenuhi kriteria. Dengan demikian, dapat dikatakan bahwa model layak untuk diinterpretasi 

lebih lanjut. 

 

SIMPULAN DAN SARAN 

 

Hasil penelitian ini menyimpulkan beberapa hal yang berhubungan dengan tujuan 

penelitian dan hipotesis penelitian. Seperti uraian pada pembahasan hasil penelitian, maka 

kesimpulan akan mengacu kepada tiga model utama, yaitu model format media online secara 

total, bentuk format media audio-visual dan teks gambar online, dan format media animasi 

gambar online. Simpulan 

 

Kesimpulan yang dapat ditarik dari hasil pene-litian ini adalah sebagai berikut: 

1. Terdapat perbedaan pengaruh stimulus antara bentuk format media iklan online dengan 

model format offline terhadap respon emosi dan kecen-derungan pembelian impulsif, 

walaupun demikian terdapat pengaruh stimulus yang lebih kuat dinampakan oleh bentuk 

format media iklan online. 

 

2. Walaupun online mempunyai pengaruh kuat secara total terhadap respon emosi maupun 

kecen-derungan perilaku pembelian impulsif, namun media yang mempunyai pengaruh 

paling besar terletak pada media audio-visual dan teks-gambar. Menunjukan bahwa 

konsumen memerlukan informasi yang lebih lengkap, baik melalui teks, gambar, maupun 

berita secara audio tentang produk yang diingini. 

 

3. Orientasi belanja kenyamanan maupun rekreasi mempunyai peranan sebagai mediasi antara 

respon emosi dan kecenderungan perilaku pembelian impulsif, sehingga seseorang dalam 

berperilaku sebagai pembeli online, tidak hanya dipengaruhi oleh respon emosi secara yang 

ditimbulkan secara langsung, namun juga terdapat proses kognitif melalui orientasi belanja 

yang dimilikinya. 

4. Sumberdaya yang dikeluarkan (resources expen-diture) tidak mempunyai peranan sebagai 

inter-vening antara respon emosi dengan orientasi belanja rekreasi dalam model online 

 

Keterbatasan Penelitian 

 

Penelitian ini mempunyai keterbatasan, karena sampel yang hanya mewakilikonsumen 

kalangan mahasiswa. Kondisi ini dapat memungkinkan respon yang diberikan lebih pada 

pertimbangan pengetahuan teoritisnya, dan hal ini akan mengurangi informasi 



terhadapkonsumen lainnya yang tidak termasuk kalangan mahasiswa. Selain itu umur 

partisipan yang cenderung homogen dapat memberikan gambaran yang bias jika akan 

digeneralisasi pada kalangan muda. Penelitian ini juga tidak mempertimbangkan kondisi 

sosial ekonomi keluarga, yang mungkin saja dapat merupakan moderating terhadap perilaku 

pembelian impulsif.  
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