PENGARUH STIMULUS MEDIA IKLAN, UANG SAKU, USIA, DAN
GENDER TERHADAP KECENDERUNGAN PERILAKU PEMBELIAN
IMPULSIF (STUDI KASUS PRODUK PARIWISATA)

Hatane Semuel
Staf Pengajar Fakultas Ekonomi, Universitas Kristen Petra Surabaya
Email: samy@peter.petra.ac.id

Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh stimulus iklan melalui format media audio-visual, animasi
gambar, dan teks gambar secara online dan teks gambar secara offline, uang saku, umur, dan gender terhadap kecenderungan
perilaku pembelian impulsif. Desain penelitian berbentuk rancangan percobaan faktorial dengan memasukan format media
sebagai faktor perlakuan. Hasil penelitian menunjukan bahwa terdapat perbedaan pengaruh stimulus antara format media
online dengan offline. Walaupun secara total format media online mempunyai pengaruh stimulus yang signifikan terhadap
kecenderungan perilaku pembelian impulsif, ternyata format media audio visual dan teks gambar mempunyai pengaruh yang
lebih kuat dari bentuk format media animasi gambar. Hasil penelitian menemukan juga, bahwa tidak terdapat pengaruh vang
saku, umur, dan gender terhadap kecenderungan perilaku pembelian impulsif. Hal ini berbeda dengan hasil penelitan
sebelumnya, yang menemukan bahwa faktor-faktor tersebut berpengaruh terhadap perilaku pembelian impulsif produk-
produk phisik secara offline.

Kata kunci: online, impulsif, media online, produk pariwisata.

Abstract: The aim of this reseach is to test the effect of advertising stimulus through audiovisual media, picture animation,
online text and offline text, student’s pocket money, age and gender on tendency of impulsive buying behavior. The design of
the research is in the form of experimental factorial design by using media format as the treatment factor. Findings shows
that there is a different stimulus factor between online media format with offline media. Eventhogh online media format has
significant stimulus effect on tendency of impulsive buying behavior, audio visual media and text in the form of picture
animation media have stronger effect. The result also show that student’s pocket money, age and gender have no effect on
impulsive buying behavior tendency. The result is contradictory with findings from previous research that shows an effect of
those factors on impulsive buying behavior for offline physical products.
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PENDAHULUAN membeli jenis produk tertentu. Lebih utama lagi, iklan
3-D telah memberikan pengalaman nyata tentang
Latar Belakang bentuk konsumsi baru (Li, et al., 2001).

Perubahan teknologi berkomunikasi yang sangat Mengkomunikasikan ~ produk ~ wisata  kepada
cepat dan mengglobal, telah memberikan kesempatan ~ Komsumen mnyata maupun potensial -membutuhkan
para pemasar dapat menjangkau pasar sasaran yang usaha promosi efektif. Promosi dalam memperkenal-
lebih luas dan efisien. Menggunakan media internet ~ Kan atau mengkomunikasikan produk dan jasa yang
sebagai cara menjangkau pelanggan secara global, ~ dihasilkan, merupakan salahsatu usaha pemasaran
menjadi pertimbangan dunia bisnis saat ini. Menurut perusahaan dalam meningkatkan penjualan  (Sutojo
Zenith Optimedia, media iklan internet akan dan Kleinsteurber, 2002). Meningkatkan penjualan
mengalami pertumbuhan sebesar 21 persen selama  Produk atau jasa, tidak lain adalah terjadinya
periode tahun 2004 sampai dengan tahun 2008, Peningkatan pembelian pelanggan. Untuk itu dibutub-
(Marketing, Januari 2006). Pertumbuhan ini akan kan informasi produk dan jasa dengan jangkauan
berdampak pada perilaku pengambilan keputusan ~ Konsumenyanglebih luas. . .
pembelian konsumen online. Iklan melalui media Dengan adanya internet, informasi yang dibutuh-
internet akan berdampak lebih tinggi kepada khalyak kan untuk suatu perjalanan wisata tersedia dalam
sasaran, karena adanya suara dan gambar dari video bentuk - World W"?'e Web (WWW) atau Web.
serta lebih interaktif (Rewick, 2001). Tklan dengan ~ Komsumen saat ini dapat langsung berhubungan
format 3-D (tiga dimensi) telah muncul sebagai ~ dengan sumber informasi tanpa melalui perantara.
format baru  media internet untuk periklanan Perusahaan  juga dapat melakukan iklan untuk
(Mirapaul, 2000). Fasilitas ini memungkinkan konsy- ~ Terangsang konsumen  sasaran dalam mengambil
men untuk mencari produk dengan alternatif banyak ~ Keputusan, dengan menggunakan WWW. Mencari
jaringan seperti saat berada di dalam toko eceran saat informasi tentang barang, jasa, harga, mutu produk,
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syarat pembayaran melalui internet disebut online
shopping (Sutojo dan Kleinsteurber, 2002).

Pengetahuan tentang perilaku konsumen merupa-
kan kunci dalam merencanakan suatu strategi
peromosi yang baik. Konsumen merupakan aset
perusahaan yang paling berharga, sehingga diperlu-
kan usaha untuk menciptakan sekaligus menjaga
ckuitas tersebut, (Abratt, et al, 1990). Perilaku
pembelian yang tidak direncanakan (unplanned
buying) atau pembelian impulsif (impulsive buying)
merupakan sesuatu yang menarik bagi produsen
maupun pengecer, karena merupakan pangsa pasar
terbesar dalam pasar moderen. Konsumen sebagai
pengambil keputusan pembelian atau yang berpe-
ngaruh dalam proses pengambilan keputusan tesebut,
perlu dipahami melalui suatu penelitian yang teratur.
Pada umumnya pembelian yang dilakukan pelanggan
dalam pasar modern seperti supermarket atau
hipermarket, tidak semuanya direncanakan (Negara,
2002). Diperkirakan 65 persen keputusan pembelian
di seluruh supermarket dilakukan di dalam toko
dengan lebih dari 50 persen merupakan pembelian
yang tidak direncanakan sebelumnya, (Bayley, et al.
1998).

Stimulus lingkungan fisik maupun sosial adalah
bentuk teknik promosi untuk menaikan jumlah
pembelian impulsif suatu produk atau jasa. Keputusan
pembelian impulsif karena adanya rangsangan
lingkungan belanja, merupakan implikasi yang
mendukung asumsi bahwa jasa layanan fisik
menyediakan  lingkungan  yang  mempengaruhi
perilaku konsumen, (Iyer, 1989; Marthur and Smith,
1997; Negara, 2002). Stern (1962), mengemukakan
bahwa; pembelian impulsif dapat dikategorikan
dalam empat kategori, yaitu pembelian impulsif
murni, pembelian impulsif karena ingatan, pembelian
impulsif secara sugesti, dan pembelian impulsif yang
direncanakan. Lebih jauh pembelanja yang meren-
canakan untuk membeli produk tetapi belum
memutuskan fitur dan merek yang dibutuhkan dapat
juga dikelompokkan sebagai pembeli impulsif (Rook,
1987). Selanjutnya menurut Rook, (1987), dalam
situasi seperti ini, konsumen akan menggunakan toko
ritel dan promosi penjualan sebagai alat mendapatkan
informasi, mengembangkan alternatif, membanding-
kan produk, kemudian melakukan keputusan pem-
belian yang diinginkan.

Pembeli online produk pariwisata, seperti memi-
lih tujuan wisata, memutuskan membeli produk
kerajinan setempat dapat saja dilakukannya secara
impulsif, misalnya dengan memutuskan memesan
paket wisata yang sebelumnya tidak direncanakan,
atau setelah membandingkan dengan paket tujuan
wisata lainnya secara online (Stern, 1962). Selain itu
dapat saja konsumen yang menemukan informasi
melalui online, tetapi memutuskan pembelian secara

offline, itupun dapat dikategorikan sebagai salah satu
bentuk pembelian impulsif yang dikemukakan Stern
(1962) dan Rook (1987). Dengan demikian karak-
teristik pembelian produk wisata melalui informasi
iklan internet, berpotensi untuk masuk kategori
pembelian impulsif seperti membeli produk lainnya.
Rook dan Fisher, (1995), menjelaskan bahwa sangat
potensial untuk melakukan pembelian impulsif secara
online. Ditemukan bahwa terdapat hubungan antara
perilaku pembelian online secara impulsif dengan
kemampuan sosial ekonomi pembeli potensial. Media
internet dapat merupakan wahana yang lebih disukai
dari jalan raya utama untuk melakukan pembelian
impulsif (Rook dan Fisher, 1995).

Penelitian ini mencoba memasukkan komponen
stimulus lingkungan melalui bentuk format media
iklan teks dan gambar, animasi gambar, serta audio-
visual secara online sebagai modifikasi dari model
Adelaar, (2003). Format media yang ditambahkan
adalah menambah animasi gambar yang sebelumnya
tidak digunakan. Kecenderungan pembelian impulsif
mengacu kepada Rook dan Fisher, (1995), yang telah
digunakan oleh beberapa peneliti sebelumnya untuk
produk yang dijual 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 mengapli-
kasikan pada produk pariwisata. Pilihan iklan
melalaui internet untuk produk pariwisata didasarkan
pada pemikiran bahwa; beberapa tempat tujuan
wisata di Indonesia yang mempunyai nilai jual tinggi
belum banyak menggunakan media online untuk
menjangkau pangsa pasar yang lebih luas.

STUDI PUSTAKA

Lundberg (1997), menjelaskan istilah tourism
atau kepariwisataan adalah orang-orang yang
melakukan perjalanan pergi dari rumahnya, dan
perusahaan-perusahaan yang melayani dengan cara
memperlancar  atau  mempermudah  perjalanan
mereka, atau membuatnya lebih menyenangkan.
Sebagai suatu konsep, pariwisata dapat ditinjau dari
berbagai segi yang berbeda. Pariwisata dapat dilihat
sebagai suatu kegiatan melakukan perjalanan dari
rumah dengan maksud tidak melakukan usaha, atau
hanya kegiatan bersantai, (Mclntosh dan Goeldner,
1986). Konsumen pariwisata disebut sebagai
wisatawan. Organisasi pariwisata sedunia, World
Tourism  Organization (WTO), mendefinisikan
pariwisata (tourism) sebagai “activities of person
traveling to and staying in places outside their usual
environment for not more than one consecutive year
for leisure, business and other purposes”. Sedangkan
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Jafar Jafari mengartikan sebagai: “ is a composite of
activities, services, and industries that delivers a travel
experience, namely, transportation, accommodation,
eating and drinking establishment, shop, entertain-
ment, activity facilities, and other hospitality services
available for individual or groups that are traveling
away from home. It encompasses all providers of
visitor and visitor-related services”.

Menurut UU.No.9 tahun 1990 pasal 1; 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 per-
jalanan wisata

b. Pengusahaan objek dan daya tarik wisata seperti
kawasan wisata, taman rekreasi, kawasan pening-
galan sejarah (candi, makam), museum, waduk,
pagelaran seni budaya, tata kehidupan masyarakat,
dan yang bersifat alamiah seperti keindahan alam,
gunung berapi, danau, pantai indah, dan sebagai-
nya.

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 dengan
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 pema-
saran harus mampu menggunakan perubahan tersebut
untuk tetap meningkatkan kepuasan pelanggan.

Untuk memahami produk pariwisata diperlukan
pemahaman mengenai 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 pemasaran tersendiri. Jasa merupakan
produk yang tidak berwujud, tidak dapat dipisahkan,
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dan mudah habis, sehingga diperlukan lebih banyak
pengendalian mutu, kredibilitas pemasok, dan ke-
mampuan penyesuaian  (Kotler,2002). Pengertian
pariwisata di atas, sehingga produk pariwisata secara
universal adalah objek daya tarik tujuan wisata
(ODTW), yang dapat berbentuk kawasan objek wisata
atau tempat tujuan wisata, sesuatu yang berwujud
maupun tidak berwujud yang dihasilkan sebagai
sarana penunjang pariwisata (Parawisata Jawa Timur,
2004). Menunjang dalam hal ini adalah memem-
perlancar atau menyenangkan konsumen pariwisata.
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. Dari sejumlah definisi
“Cultural Tourism” atau Pariwisata Budaya atau
“Wisata Budaya” yang ada, tidaklah terlalu mudah
untuk menentukan definisi mana yang paling tepat
untuk digunakan terutama bila dikaitkan dengan
kepariwisataan Indonesia. Pariwisata merupakan suatu
bidang yang bersifat multidimensi, melibatkan dan
bersinggungan dengan banyak sektor dan pelaku.
Secara sepintas, kata wisata dan pariwisata tampak
mempunyai makna yang sama, tetapi jika ditinjau
lebih rinci tampak ada makna yang lebih luas pada
kata pariwisata dibandingkan dengan wisata, (Suranti,
2005).

Fokus dari studi perilaku konsumen terletak pada
proses pertukaran, secara formal didefinisikan seba-
gai: 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
investigasi 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.

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,
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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
unplanned buying adalah suatu tindakan pembelian
yang dibuat tanpa direncanakan sebelumnya atau
keputusan pembelian dilakukan pada saat berada
didalam toko. Cobb dan Hayer (1986), mengklasi-
fikasikan 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 perencanaan sebelum masuk toko,
meliputi perencanaan terhadap; produk dan merek
produk, kategori produk, kelas produk, kebutuhan
umum yang ditetapkan, dan kebutuhan umum yang
belum ditetapkan. Apabila keputusan termasuk pada
kategori terakhir, maka hal tersebut dapat dikate-
gorikan sebagai pembelian impulsif secara murni.

Beberapa peneliti pemasaran beranggapan bahwa
impulse sinonim dengan unplanned ketika para
psikolog dan ekonom mengfokuskan pada aspek
irasional atau pembeli impulsif murmni (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 karak-
teristik  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. Produk impulsif kebanyakan adalah
produk-produk baru, misalnya produk dengan harga
murah yang tidak terduga. Beberapa macam dari
barang-barang konsumen yang termasuk dalam
kelompok produk impulsif, yang paling sering
dilakukan adalah pakaian, perhiasan, ormamen-
omamen, dan kemudian dikelompokkan menjadi
produk impulsif tinggi dan impulsif rendah (Negara,
2002).

Format Media Iklan, adalah variabel bebas yang
mempunyai peranan sebagai stimulus  kepada
khalayak sasaran, dan didefinisikan sebagai pesan
yang dapat direpresentasikan oleh kombinasi media
audio-visual, dan teks. Perbedaan isi atau muatan

media, merepresentasikan  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
perilaku, (Adelaar, et al., 2003). Informasi ini mem-
berikan hipotesis alternatif sebagai berikut:

H1: Terdapat perbedaan pengaruh format media iklan
audio-visual, animasi gambar, teks dan gambar,
secara online terhadap kecenderungan perilaku
pembelian impulsif konsumen potensial online.

H2: Terdapat pengaruh uang saku terhadap kecen-
derungan perilaku pembelian impulsif konsumen
potensial online.

H3: Terdapatpengaruh usia terhadap kecenderungan
perilaku pembelian impulsif konsumen potensial
online.

H4: Terdapat pengaruh gender terhadap kecende-
rungan perilaku pembelian impulsif konsumen
potensial online.

METODE 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 ran-
cangan 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 kon-
sumen 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 kepada konsumen poten-
sial produk wisata budaya Bangkalan.

Populasi dari penelitan i adalah seluruh
konsumen produk pariwisata, dan untuk tujuan ini
dipilih tujuan wisata budaya Kabupaten Bangkalan
Madura dengan produk pendukungnya. Sampel yang
dipilih sebagai partisipan merupakan non probability
sampling yaitu bentuk purposive atau judgement
sampling. Pemilihan sampel dengan jenis ini adalah
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memilih  elemen-elemen yang menjadi anggota
sampel didasarkan pada pertimbangan yang tidak
acak, biasanya sangat subjektif. Hal ini didasarkan
pada kondisi nyata bahwa hanya konsumen potensial
yang bersedia menjadi partisipan dapat dipilih sebagai
sampel. Konsumen potensial 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 minimal pada
semester empat, mahasiswa telah mempunyai latar
belakang pengetahuan yang cukup untuk menjawab
berbagai pertanyaan atau pernyataan menyangkut
indikator stimulus.

Pengukuran variabel penelitian dilakukan dengan
menggunakan skala pengukuran Likert. Rensis Likert
(1932) adalah tokoh yang mengembangkan metode
summated rating yang berfungsi membedakan
subyek berdasarkan perbedaan derajat ciri ordinal
yang dimiliki, (Black dan Champion, 1999). Sampai
saat ini skala pengukuran Likert masih dianggap
populer dibandingkan metode pengukuran lainnya
dalam penelitian sosial. Sifat summated rating dalam
pengukuran Likert dirancang untuk mengevaluasi
besarnya intensitas pada saat suatu sikap dinyatakan.
Alasannya bahwa individu yang memiliki sikap lebih
kuat daripada yang lain, akan menempati posisi
berbeda dalam kontinum kesikapannya, yang
bergerak dari tinggi ke rendah (Black dan Champion,
1999). Individu yang menempati posisi berbeda
sepanjang kontinum, diharapkan Dbertingkah laku
berbeda satu dengan lainnya dalam kondisi sosial
tertentu. Kecenderungan perilaku pembelian impulsif
diukur dengan berpatokan pada sembilan item yang
dikemukakan oleh Rook dan Fisher (1995), namun
dalam penelitian ini disesuaikan dengan objek yang
diteliti. Item skala yang dikemukakan Rook dan
Fisher (1995), telah digunakan oleh beberapa peneliti
diantaranya Negara (2002), Lin dan Chuang (2005).
Respon perilaku dapat diklasifikasikan kedalam dua
kategori, yaitu; kemauan berperilaku dan perilaku
aktual. Kecenderungan untuk melakukan pembelian
impulsif dapat dibedakan dari bentuk perilaku
pembelian aktual secara impulsif. Perilaku pembelian
aktual konsumen secara impulsif didasarkan pada ide
bahwa dia dapat secara sederhana memutuskan akan
membeli produk atau jasa secara spontan tanpa
direncanakan sebelumnya, sedangkan kecenderungan
pembelian impulsif adalah bahwa ide tersebut masih
pada tingkatan dorongan keinginan untuk melakukan
pembelian impulsif (Beaty dan Ferrell, 1998).
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Gambar 1. Tahapan Prosedur Percobaan Format
Media Offline

Untuk percobaan offline sebagai kontrol, dilaku-
kan dengan memilih beberapa partisipan secara acak
dari mahasiswa jurusan pemasaran Fakultas Ekonomi
Universitas Kriaten Petra angkatan 2003. Partisipan
diminta untuk melihat brosur tentang wisata
Bangkalan dan kemudian mengisi kuisioner yang
sudah disiapkan. Data dari kelompok ini akan
dibandingkan sebagai kontrol terhadap media online
yang dicobakan, percobaan menghabiskan waktu
sekitar 5 sampai dengan 7 menit untuk setiap
responden.
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Gambar 2. Tahapan Prosedur Percobaan Format
Media Online

Analisis Varian

Analisis Varian (analisys of variance) yang
biasanya disingkat dengan ANOVA adalah analisis
yang digunakan untuk menyelidiki model hubungan
antar variabel respon atau variabel tidak bebas dengan
satu atau lebih variabel bebas (Ghozali, 2005).
Analisis ini digunakan apabila akan membandingkan
dua atau lebih rata-rata populasi secara bersamaan
atau secara simultan.

Penggunakan ANOVA scbagai alat analisis
dapat dilakukan apabila jenis variabel bebas dalam
model hubungan merupakan variabel kualitatip atau
berbentuk kategori, sedangkan variabel tidak bebas
merupakan variabel yang diukur dengan skala metrik.
ANOVA digunakan untuk mengetahui pengaruh
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utama (main effect) dan kalau diperlukan dapat dilihat
pengaruh interaksi (interaction effect) dari variabel
bebas yang berbentuk ketegorik terhadap variabel
tidak bebas yang berbentuk metrik. Analisis varian
satu arah (one-way) digunakan untuk menguji
persamaan dari rata-rata populasi manakala penggo-
longannya menggunakan satu variabel. Penggolongan
variabel tersebut biasa disebut sebagai faktor, pada
umumnya mempunyai tiga atau lebih tingkatan dan
dapat direpresentasikan sebagai perlakuan.

Penelitian ini akan mengungkapkan perbedaan
pengaruh stimulus dari bentuk format media iklan
terhadap kecenderungan pembelian impulsif.  pegeodan
ini dapat dilihat dari rata-rata nilai maupun kecen-
derungan pembelian impulsif yang diperoleh dari
kelompok bentuk format media iklan sebagai
perlakuan atau faktor dengan empat kelas. Terdapat
tiga kelas untuk media online yaitu, audio-visual,
animasi gambar, teks dan gambar, dengan model:

Y = pu+ ot g ; (Steel and Torrie, 1980),

dengan Yj; adalah respon kecenderungan pembelian
impulsif, sedangkan «; adalah nilai rataan perlakuan
yang diberikan dengan:

1 = format teks gambar offline
2 = format audio-visual online
3 = format animasi gambar online
4 = format teks gambar online

j  adalah urutan pengamatan
g adalah faktor acak

Uji lebih lanjut untuk melihat perbedaan antar
perlakuan dapat dilakukan dengan menggunakan
prosedur Tukey w. Prosedur ini memerlukan satu nilai
tunggal sebagai nilai kritis untuk menentukan nyata
tidaknya semua beda pasangan nilai tengah. Semua
pasangan nilai tengah membentuk sebuah famili dan
laju kesalahan (familywise) yang sama. Sehingga
prosedur ini berupa menghitung sebuah nilai kritik
menurut persamaan (Steel dan Torrie, 1980):

W= (p, £) Sy

.. diperoleh dari tabel

p adalah banyaknya

f. adalah derajat bebas sisaan

Sy adalah standar deviasi nilai tengah.

Dalam penelitian ini perhitungan dan pengujian
menggunakan program paket SPSS wversi 13.0. tanpa
harus melihat tabel statistik.

PEMBAHASAN

Penelitian awal dilakukan terhadap 30 partisipan
yang melengkapi jawaban kuisioner tentang per-
tanyaan atau pernyataan sebagai indikator variabel
penelitan. Variabel penelitian terdiri dari variabel
kecenderungan perilaku pembelian impulsif. Sejum-
lah 30 partisipan disodorkan kuisioner untuk dijawab
meliputi  latar  belakang partisipan, kemudian
disodorkan brosur teks dan gambar tentang tujuan
wisata budaya Bangkalan Madura, kemudian diminta
menjawab  kuisioner lanjutan tentang  variabel
kecenderungan perilaku pembelian impulsif. Hasil
jawaban dari 30 partisipan tersebut, kemudian diuji
reliabelitas dan validitas indikator-indikator variabel
penelitian. Indikator yang reliabel dan wvalid akan
digunakan sebagai alat ukur variabel penelitian format
media offline maupun media online.

Pengujian reliabelitas dan validitas  dilakukan
dengan menggunakan kriteria seperti yang disebutkan
pada metode penelitian, yaitu Cronbach's Alpha lebih
besar dari 0.60 sebagai syarat reliabel dan koefisien
korelasi antara nilai indikator dengan total nilai
indikator harus lebih besar dari 0.3 sebagai syarat
valid. Pengujian reliabelitas dan validitas instrumen
dilakukan dengan menggunakan program paket SPSS
versi 13.0.

Uji reliabilitas dan validitas terhadap indikator
dengan menggunakan paket program SPSS versi
13.0, mempunyai fasilitas yang cukup untuk menguji
sekaligus dengan fasilitas Corrected Indicator - Total
Correlation yang dapat digunakan sebagai evaluasi
validitasnya, selain Cronbach's Alpha untuk relia-
belitas, (Ghozali, 2005). Berdasarkan hasil uji tersebut
diperoleh Cronbach's Alpha 0.914 dan angka
koefisien korelasi untuk tujuh indikator kecende-
rungan perilaku pembelian impulsif lebih dari 0.3,
sehingga dapat disimpulkan alat ukur ini reliabel dan
valid.

Tabel 1. Pilihan Media Berdasarkan Jenis Kela-

min
. o Teks
. Audio- Animasi
Kelamin Visual Gambar Gambar Total
Online
. 53 23 50 139
Lakidaki 55 0000 (25.6%)  (@1%)  (35.6%)
Peerouan 67 7 251
CPUAR (€4200)  (744%)  (59%)  (64.4%)
Total 148 90 122 360
(100%) (100%)  (100%) (100%)
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Berdasarkan hasil yang diperoleh nampak bahwa
audio-visual merupakan pilihan terbanyak, yaitu 148
partisipan dengan 53 laki-laki atau 35.8 persen dan 95
perempuan atau 64.2 persen. Teks dan gambar dipilih
oleh 122 partisipan dengan 50 laki-laki atau 41 persen
dan 72 perempuan atau 59 persen, sedangkan animasi
gambar dipilih oleh 90 partisipan dengan 23 laki-laki
atau 25.6 persen dan 67 perempuan atau 74.4 persen,
menunjukan bahwa bentuk media audio-visual lebih
diminati oleh partisipan terutama partisipan perem-
puan. Media audio visual dan teks gambar online,
tidak menunjukan perbedaan pilihan dari kelompok
laki-laki.

Gambaran umum partisipan yang dilihat pada
Tabel 2. nampak bahwa 139 partisipan laki-laki, yaitu
35 persen dan 251 partisipan perempuan atau 64.4
persen. Sampel dari penelitian menggambarkan
partisipan perempuan lebih banyak dari partisipan
laki-laki, hal seperti ini dilakukan juga oleh beberapa
peneliti sebelumnya, seperti Lin dan Chuang (2005)
dengan laki-laki sebanyak 48 persen dan perempuan
52 persen, Adelaar (2003), dengan laki-laki 32.6
persen dan perempuan 674 persen. Data ini
menggambarkan bahwa informasi yang diperoleh
akan lebih didominasi oleh responden wanita.

Tabel 2. Rataan Umur Partisipan Berdasarkan
Jenis Kelamin

Umur Partisipan Jumlah Partisipan

Kelamin (tahun)
Rataan  Stad.  Frekuen Persen
Dev. Si
Laki-laki 20.58 1.37 139 35.6
Perempuan 2045 1.36 251 64.4
Total 20.56 1.38 390 100

Umur partisipan laki-laki dengan rataan 20.58
tahun dan standar deviasi sebesar 1.37 tahun,
sedangkan perempuan rataan umur 20.45 tahun dan
standar deviasi 1.36 tahun, secara total rataan umur
partisipan sekitar 20.56 tahun dengan standar deviasi
sekitar 1.38 tahun. Walaupun tidak dinampakkan
pada tabel, tercatat bahwa umur partisipan minimum
19 tahun dan maksimum 23 tahun. Dalam penelitian
tentang perilaku pembelian impulsif, beberapa
peneliti menganggap bahwa konsumen dengan
kisaran umur ini merupakan konsumen potensial
dalam berperilaku impulsif, (Wood, 1998; Belenger,
et al., 1978; Lowton, et al.,, 1992; McConata, et al.,
1994). Hasil penelitian menggambarkan tidak ada
perbedaan umur antara kedua kelompok laki-laki
maupun perempuan. Dengan merujuk pada penelitian
sebelumnya, maka informasi tentang kecenderungan
pembelian impulsif berdasarkan kelompok umur di
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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.

Untuk data uang saku atau dana bulanan yang
tersedia, data menunjukan tiga kelompok, yaitu:
kelompok kurang impulsif jika rataan variabel
impulsif kurang dari 3, kelompok cenderung impulsif
jika rataan variabel impulsif lebih besar atau sama
dengan 3 dan lebih kurang dari 3.5, dan kelompok
impulsif jika rataan variabel impulsif lebih besar dari
3.5. Data menggambarkan 309 partisipan yang
tergolong impulsif. Dari 309 partisipan 31.1 persen
tergolong mempunyai dana belanja  bulanan
kelompok pertama, 54.7 persen tergolong kelompok
ke dua, dan 14.2 persen masuk pada kelompok ke
tiga. Komposisi ini terjadi karena perbandingan
jumlah sampel, dan bukan karena keterkaitan antara
dana belanja bulanan dengan kategori perilaku
pembelian impulsif. Kesimpulan ini didukung oleh
nilai peluang signifikan Khai Kuadrat sebesar 0.433
lebih besar dari 0.05, yang artinya tidak ada
keterkaitan antara dana belanja bulanan dengan
kategori perilaku pembelian impulsif. Temuan ini
agak bertentangan dengan hasil penelitian Ling dan
Lin (2005), yang menemukan bahwa uang saku
berhubungan positip dengan kecenderungan perilaku
pembelian impulsif konsumen muda pada toko secara
phisik atau offline. Dengan demikian hasil penelitian
memberikan indikasi bahwa pembeli potensial online
kalangan muda mempunyai kecenderungan perilaku
pembelian impulsif relatif berbeda dengan kalangan
muda pembeli secara offline.

Dari total 390 partisipan, secara relatif dana yang
disediakan untuk kegiatan belanja didominasi untuk
kelompok kurang dari lima ratus ribu rupiah per bulan
sebanyak 240 partisipan, yaitu sekitar 61.5%, dan
sisanya sebesar 150 partisipan, yaitu sekitar 38.5
persen termasuk kelompok yang mempunyai dana
belanja per bulan lebih dari lima ratus ribu rupiah
tetapi masih kurang dari satu juta lima ratus ribu
rupiah.

Tabel 3. Dana Belanja dan Kategori Pembelian

Impulsif
. - Kategori Impulsif
DanaBelanja  Statistik Kurang Cenderung Impul- Total
Bulanan : . "
Impulsif  Impulsif sif
<=Rp.500.000,- Jumlah 7 13 96 116
>Rp.500.000,-5/d
<=Rp.1.000.000- Jumlah 15 37 169 221
>Rp.1.000.000,- Jumlah 1 8 44 53
Total Jumlah 23 58 309 390

Untuk melihat ada tidaknya keterkaitan antara
gender partisipan  dengan kategori  pembelian
impulsif, terlihat bahwa dari 390 partisipan terdapat
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309 yang temasuk kategori impulsif atau 79.2 persen,
dan kategori laki-laki sebanyak 109 atau 35.3 persen
sedangkan perempuan sebanyak 200 atau 64.7
persen.

Tabel 4. Gender dan Kategori Pembelian Impulsif

Kategori Impulsif

Jenis Kurang Cenderung Impulsif Total
Kelamin : .
Impulsif ~ Impulsif

Laki-Laki 8 22 109 139

Perempuan 15 36 200 251

Total 23 58 309 390

Berdasarkan nilai peluang signifikan statistik
Khai Kuadrat sebesar 0.924, maka dapat disimpulkan
bahwa tidak ada keterkaitan antara gender dengan
perilaku pembelian impulsif. Hasil temuan ini juga
berbeda dengan hasil penelitian Ling dan Lin (2005)
serta beberapa peneliti lain  sebelumnya, yang
menemukan bahwa perempuan lebih cenderung
memiliki perilaku pembelian impulsif dibandingkan
laki-laki. Sehingga ada indikasi bahwa perilaku
pembelian impulsif kalangan muda pembeli online
tidak berbeda berdasarkan jenis kelamin, dan ini
berbeda dengan pembeli kalangan muda secara
offline. Hal seperti ini dapat saja terjadi karena
lingkungan belanja online tidak dibatasi oleh ruang
maupun waktu.

Tabel 5. Hubungan Umur dengan Kategori Pem-
belian Impulsif

Kategori Impulsif

Usia Kurang Cenderung .. Total
: ..~ Impulsif
Impulsif  Impulsif

19 thn - 21 thn 19 45 231 295

21 thn - 22 thn 2 4 36 42
lebih dari 22

thn 2 9 42 53

Total 23 58 309 390

Jika dilihat dari kelompok partisipan yang
berumur antara 19 tahun sampai dengan 23 tahun,
menunjukan bahwa kelompok ini cukup homogen
sehingga tidak ada keterkaitan antara jenis kelamin,
maupun kelompok umur dengan perilaku pembelian
impulsif. Nilai peluang statistik Khai Kuadrat sebesar
0.755 untuk kelompok umur yang ditunjukan. Hasil
temuan ini juga berbeda dengan temuan peneliti
sebelumnya, diantaranya Ling dan Lin (2005), yang
menemukan bahwa pembeli dengan umur lebih muda
mempunyai kecenderungan perilaku impulsif lebih
besar dari kelompok umur diatasnya. Dari pem-
bahasan tiga tabel di atas dapat disimpulkan bahwa
kelompok partisipan yang mempunyai perilaku

pembelian impulsif termasuk dominan yaitu 79.2
persen. Perilaku ini tidak terkait dengan kelompok
dana belanja per bulan, jenis kelamin, dan juga usia.

Stimulus dari format media online terhadap
kecenderungan perilaku pembelian impulsif, diuji
dengan menggunakan analisis ragam satu arah.
Penelitian ini menggunakan pesan teks dan Gambar
secara manual sebagai kontrol terhadap ketiga bentuk
media online audio-visual, animasi gambar, dan teks
gambar. Data penelitian ini dianalisis dengan meng-
gunakan program statistika SPSS versi 13.0. Seperti
pada analisis sebelumnya terhadap variabel , perlu
juga dilakukan uji lebih lanjut untuk menemukan
perbedaan stimulus antar kelompok bentuk format
media. Melalui uji beda Tukey. Hasil Uji beda Tukey
menunjukan bahwa stimulus bentuk format media
online dikelompokkan menjadi dua, yaitu kelompok
animasi gambar dan kelompok audio-visual dan teks
gambar.

Hasil uji dapat ditelusuri dari Tabel 6. yang
menyajikan analisis varian terhadap kecenderungan
perilaku pembelian impulsif. Hasil analisis varian
menunjukkan bahwa ada perbedaan sangat berarti
antar format media iklan offline dengan format media
online terhadap kecenderungan perilaku pembelian
impulsif dengan angka signifikan = 0.000. Berdasar-
kan rangkuman jawaban partisipan terhadap penilaian
pilihan media, terdapat beberapa pendapat seperti
berikut: mereka menyukai audio-visual lebih karena
malas membaca, mudah melihat objek yang diminati
sekaligus dapat mendengar keterangannya, tertarik
dengan penjelasan secara audio dibandingkan harus
membaca. Menyukai informasi melalui teks dan
gambar, karena ingin mendapat informasi secara
detail tentang obyek yang ditayangkan serta informasi
pendukungnya, tidak menunggu terlalu lama untuk
mendapatkan informasi yang diinginkan pada saat
mengakses secara online di internet. Menyukai
animasi gambar, karena tidak perlu melakukan
pencarian produk, mudah mengakses melalui internet,
menikmati produk dengan animasi tiga dimensi,
biasanya setelah melihat produk yang cocok dalam
bentuk animasi, akan dilanjutkan dengan bentuk teks
dan gambar atau audio visual untuk mendapatkan
informasi detail.

Hasil uji Tukey pada Tabel 7. menyimpulkan
bahwa tidak ada perbedaan nyata pada pengaruh
stimulus pesan iklan bentuk format media animasi
gambar online dengan media offline teks dan gambar
manual, namun ada perbedaan nyata dengan format
online audio-visual dan teks-gambar. Nampak juga
bahwa tidak ada perbedaan stimulus antara format
audio-visual dengan teks-gambar
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Tabel 6. Analisis Ragam Variabel Respon Kecen-
derungan Perilaku Pembelian Impulsif

Variabel Sumber Jumlah b Kuadrat F Si
Respon KeragamanKuadrat ~ Tengah Y
Impulsif ~ Antar

kelompok 34776 3 11.592 34.435 .000

Dalam

kelompok  113.466 386 .294

Total 148.242 389

Tabel 7. Uji Beda Kecenderungan Perilaku Pem-
belian Impulsif Menurut Bentuk For-

mat Media
N ) Subset for alpha = 0.5
Pilihan Media
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

SIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan hasil penelitian bahwa terdapat
perbedaan pengaruh stimulus antara bentuk format
media iklan online terhadap kecenderungan pem-
belian impulsif. Walaupun format media online
mempunyai pengaruh kuat secara total terhadap
kecenderungan perilaku pembelian impulsif, namun
media yang mempunyai pengaruh paling besar
terletak pada media audio-visual dan teks-gambar.
Calon konsumen memerlukan informasi yang lebih
lengkap, baik melalui teks, gambar, maupun berita
secara audio tentang produk yang diingini.

Penelitian ini mempunyai keterbatasan, karena
sampel yang hanya mewakili konsumen potensial
kalangan mahasiswa. Kondisi ini dapat memung-
kinkan respon yang diberikan lebih pada pertimbang-
an pengetahuan teoritis, hal ini akan mengurangi
informasi terhadap konsumen potensial lainnya.
Selain itu umur partisipan yang cenderung homogen
dapat memberikan gambaran yang bias jika akan
digeneralisasi pada calon konsumen secara kese-
luruhan.

Berdasarkan keterbatasan penelitian dan hasil
yang diperoleh dalam penelitian ini, maka saran
Penelitian  selanjutnya  perlu  mempertimbangkan
sampel yang lebih luas lagi, misalnya dengan
melibatkan sampel calon konsumen rumahtangga,
kalangan pengusaha atau perkantoran.

1. Penelitian selanjutnya dapat mempertimbangkan
untuk menyertakan variabel kepercayaan dan
emotional intelegence yang ditemukan oleh Lin
dan Chuang (2005) scbagai variabel mediasi
antara respon emosi dengan kecenderungan
perilaku pembelian impulsif.
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2 Peneliti lebih lanjut disarankan dapat meng-
gunakan partisipan yang mempunyai heteroge-
nitas umur maupun golongan pendapatan,
sehingga dapat menemukan konsistensi temuan
penelitian ini tentang pengaruh umur, uang
belanja, dan jenis kelamin terhadap kecenderung-
an perilaku pembelian impulsif secara online.
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