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TRANSLITERASI ARAB-LATIN DAN SINGKATAN

Keputusan Bersama Menteri Agama dan Menteri P dan K
Nomor: 158 Tahun 1987 — Nomor: 0543b/u/1987

1. Konsonan

No. Arab Latin No. Arab Latin
1 | Tidak dilambangkan 16 b T
2 < B 17 5 Z
3 D T 18 £ ’
4 & S 19 & G
5 z J 20 < F
6 C H 21 é Q
7 ¢ Kh 22 d K
8 4 D 23 J L
9 3 Z 24 a M
10 J R 25 O N
11 J Z 26 3 W
12 o S 27 ® H
13 o Sy 28 s ‘
14 ol S 29 P Y
15 Ul D

2. Vokal

Vokal Bahasa Arab, seperti vokal bahasa Indonesia, terdiri dari vokal
tunggal atau monoftong dan vokal rangkap atau diftong.

a. Vokal Tunggal

viii



Vokal tunggal bahasa Arab yang lambangnya berupa tanda atau

harkat, transliterasinya sebagai berikut:

Tanda Nama Huruf Latin
Fathah A
Kasrah I
Dammah U

b. Vokal Rangkap
Vokal rangkap bahasa Arab yang lambangnya berupa gabungan

antara harkat dan huruf, transliterasinya gabungan huruf, yaitu:

Tanda dan Huruf Nama Gabungan Huruf
¢ O Fathah dan ya Al
1'% Fathah dan wau Au
Contoh:
as kaifa
Jsa haul
3. Maddah

Maddah atau vokal panjang yang lambangnya berupa harkat dan huruf,

transliterasinya berupa huruf dan tanda, yaitu:

Huruf dan Tanda

Harkat dan Huruf Nama
¢ /N Fathah dan alif atau ya A
< Kasrah dan ya I
Tl Dammah dan wau U




Jé ; qgala
.S : rama
J : qila
5 : vaqiilu

4. Ta Marbutah (3)

Transliterasi untuk ta marbutah ada dua.

a. Tamarbutah (¢) hidup
Ta marbutah (3) yang hidup atau mendapat harkat fatkah, kasrah dan
dammah, transliterasinya adalah t.

b. Ta marbutah (3) mati
Ta marbutah (3) yang mati atau mendapat harkat sukun, transliterasinya
adalah h.

c. Kalau pada suatu kata yang akhir katanya ta marbutah (¢) diikuti oleh
kata yang menggunakan kata sandang al, serta bacaan kedua kata itu

terpisah maka ta marbutah (3) itu ditransliterasikan dengan h.

Contoh:

DY 4535 - Raudah al-asfal/ raudatulagfal

333133\ i—‘.—!“‘ . Al-Madinah al-Munawwarah/ alMadinatul Munawwarah
FEGA . Talhah

Catatan:

Modifikasi

1. Nama orang berkebangsaan Indonesia ditulis seperti biasa tanpa
transliterasi, seperti M. Syuhudi Ismail, sedangkan nama-nama lainnya

ditulis sesuai kaidah penerjemahan. Contoh: Hamad Ibn Sulaiman.



Nama Negara dan kota ditulis menurut ejaan Bahasa Indonesia, seperti
Mesir, bukan Misr; Beirut, bukan Bayrut; dan sebagainya.
Kata-kata yang sudah dipakai (serapan) dalam kamus Bahasa Indonesia

tidak ditransliterasi. Contoh: Tasauf, bukan Tasawuf.
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ABSTRAK

Nama . Halil Maulana

NIM : 160604017

Fakultas/Prodi : Ekonomi dan Bisnis Islam/limu Ekonomi

Judul : Pengaruh Motivasi Hedonis dan Motivasi Utilitarian

Terhadap Pembelian
Impulsif pada E-commerce

Pembimbing | . Marwiyati, SE., MM
Pembimbing I1 : Yulindawati, SE., MM
Kata Kunci : Motivasi Hedonis, Motivasi Utilitarian, Pembelian

Impulsif, E-commerce.

E-commerce adalah proses transaksi jual beli yang dilakukan melalui jaringan
internet dan yang menjadi wadah atau tempat untuk melakukan proses transaksi
jual beli pada E-commerce adalah website, marketplace dan media sosial.
Seiring dengan berkembangnya E-commerce berdampak pada perilaku
konsumen yang mengakibatkan terjadinya kegiatan pembelian yang dilakukan
tanpa adanya perencanaan terlebih dahulu atau yang disebut dengan pembelian
impulsif. Adapun yang menjadi faktor dalam penelitian ini adalah motivasi
hedonis dan motivasi utilitarian. Motivasi hedonis merupakan pengalaman
berbelanja yang memuaskan konsumen secara emosional, sedangkan motivasi
utilitarian merupakan kegiatan berbelanja yang mengutamakan rasionalitas,
efektivitas keputusan dan orientasi tujuan individu untuk memenuhi kebutuhan
dasarnya terlebih dahulu. Dalam penelitian ini yang menjadi rumusan masalah
adalah bagaimana pengaruh motivasi hedonis dan motivasi utilitarian terhadap
pembelian impulsif pada E-commerce secara parsial dan simultan, dan yang
menjadi tujuan dalam penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana
pengaruh motivasi hedonis dan motivasi utilitarian terhadap pembelian impulsif
pada E-commerce secara parsial dan simultan. Jenis penelitian yang diterapkan
dalam studi ini adalah penelitian kuantitatif dalam bentuk data cross section.
Sumber data diambil dari. hasil kuesioner (angket) mahasiswa Prodi Ilmu
Ekonomi UIN Ar-Raniry angkatan 2019-2021 dengan jumlah responden
sebanyak 73 mahasiswa. Adapun proses analisa data menggunakan SPSS 18,
dan pada tahapan analisa data dimulai dari uji validitas, uji reliabilitas, uji
asumsi klasik, analisis regresis berganda, uji t (secara parsial) dan uji f (secara
simultan). Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa motivasi hedonis (X1)
secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif
pada E-commerce (Y), sedangkan motivasi utilitarian (X2) secara parsial tidak
berpengaruh dan tidak signifikan terhadap pembelian impulsif E-commerce (Y).
Secara simultan motivasi hedonis (X1) dan motivasi utilitarian (X2) berpengaruh
positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif E-commerce ().
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BAB |
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Meningkatnya penggunaan tekhnologi di bidang informasi dan
komunikasi disebabkan oleh adanya internet sebagai media untuk berinteraksi
secara online. Kita dapat berkomunikasi satu sama lain secara universal guna
berbagi informasi dengan mudah yang menjadikan internet sebagai prioritas kita
saat berkomunikasi secara online. Selain itu, penggunaan internet juga bisa
mempermudah untuk aktivitas perdagangan. Transaksi perdagangan yang
dulunya melibatkan interaksi langsung antara penjual dan pelanggan mulai
berubah. Proses transaksi perdagangan sekarang bisa dilakukan secara online.

Kegiatan perdagangan secara online merupakan definisi dari E-
commerce yang dilakukan melalui website, pusat komersial, dan media sosial.
E-commerce merupakan suatu kemajuan baru untuk memasarkan produk dan
layanan. Belanja online adalah aktivitas baru dalam melakukan pembelian.
Kepuasan, kenyaman, dan koneksi informasi adalah dorongan bagi pelanggan
untuk melakukan pembelian di E-commerce.

Pada tahun 2020, survei E-commerce telah dilakukan di semua wilayah,
mencakup 101 kabupaten/kota di Indonesia. Perusahaan yang melakukan
pemasaran untuk menjual produk/jasa secara online selama tahun 2019, lebih
dari 16.277 perusahaan yang dianalisis, 71,18 persen perusahaan mulai menjual
produknya secara online dari 2016. Kemudian, 26,90 persen perusahaan mulai
menjual produknya secara online dimulai dari 2010 sampai 2016 dan 1,92
persen perusahaan mulai menjual produknya secara online sebelum 2010 (BPS:
2020).



Selama beberapa tahun terakhir, penyediaan akomodasi makanan dan
minuman telah menghasilkan banyak kemajuan dalam penjualan online
dibandingkan dengan tahun-tahun sebelumnya. Dilihat antara tahun mulai
beroperasi dan tahun mulai beroperasi secara online, hal menarik muncul
dimana sebanyak 53,52 persen perusahaan langsung mulai beroperasi secara
online, sebanyak 16,96 persen perusahaan baru mulai beroperasi secara online
setelah satu hingga dua tahun. Sebanyak 11 persen perusahaan baru mulai
beroperasi secara online setelah satu tiga hingga lima tahun. Dari 53,52
perusahaan yang secara langsung mulai beroperasi secara online, 51,97 persen
adalah perusahaan yang berpartisipasi dalam bidang ritel, perbaikan, perawatan
sepeda motor dan mobil (BPS, 2020).

Gambar 1.1
Kategori Lapangan Usaha pada E-commerce 2019
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Usaha yang termasuk kategori G (perdagangan ritel, perbaikan,
perawatan sepeda motor dan mobil) mendominasi aktivitas E-commerce dengan
persentase 48,42 persen. Kemudian yang terbesar kedua yaitu kategori |
merupakan usaha yang bergerak pada bidang penyediaan akomodasi makanan
dan minuman dengan persentase sebanyak 17,55 persen. Seterusnya usaha pada
kategori B (penggalian dan pertambangan) serta C (industri pengolahan) adalah



usaha E-commerce terbesar ketiga dengan persentase 10,28 persen (BPS, 2020:
15).

Tabel 1.1

Barang dan Jasa Yang Paling Banyak Terjual pada E-commerce 2019

No Kategori Jenis Barang/Jasa Persentase
1 | Makanan Makanan, Minuman dan Bahan Makanan 30,95%
5 | Fashion Bz_:uu, Kemeja, Jaket, Kaos, Aksesoris, dan 23.95%

lainnya
3 | Barang/Jasa Jasa Kesehatan, Refleksi, Terapi dan lainnya 17,99%
4 | Kosmetik/Kecantikan | Lipstik, Bedak, Masker wajah, Cream Wajah 8,87%
B Rumah ! .
5 arang uma Furnitur, Peralatan dapur dan Lainnya 8,29%

Tangga

Sumber: Badan Pusat Statistik (2020)

Berdasarkan bisnis yang bebasis internet jenis produk yang paling laku
di tahun 2019 adalah bahan konsumsi, makanan, dan minuman sebesar 30,95
persen dari total usaha yang diuji pada bisnis online. Jenis jasa dan produk yang
dijual pada peringkat kedua adalah pakaian dan aksesoris dengan persentase
sebesar 23,95 persen. Kemudian pada urutan ketiga adalah jenis produk dan jasa
yang dikonsolidasikan dalam berbagai Klasifikasi, dan terdiri dari refleksi,
perawatan dan lain-lain mencapai 17,99 persen. Berikutnya adalah produk
perawatan kecantikan dengan 8,87 persen dan kebutuhan keluarga seperti
perabot, peralatan masak dan lain-lain.




Gambar 1.2
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Pada 2019, bisnis berbasis internet bernilai di atas 17 triliun rupiah. BPS
menyatakan jumlah bisnis berbasis internet tumbuh sebesar 17,2% pada tahun
2016 di Indonesia, dengan total lebih dari 26 juta unit bisnis. Bisnis berbasis
internet bisa mempengaruhi perilaku pembeli saat berbelanja (BPS, 2020).

Belanja tidak hanya terbatas pada wanita, pria, miskin, kaya, kompensasi
yang signifikan, tingkat gaji yang rendah, semua mendapatkan kesempatan
untuk menjadi korban. Pada umumnya, pelanggan cenderung berbelanja untuk
mengurus kebutuhan mereka. Namun, seringkali ditemukan bahwa pembeli
berbelanja guna memuaskan hasrat atau keinginan batin mereka. Dalam setiap
aktivitas pembelian yang dilakukan di bisnis berbasis internet tanpa sadar,
beberapa pelanggan membeli barang yang belum tentu mereka butuhkan namun
mempunyai keinginan yang besar untuk benar-benar membeli barang tersebut.
Keinginan seperti ini merupakan bagian dari pembelian impulsif. (Kusuma,
2014).

Pembelian impulsif adalah hal yang sangat beragam yang bisa
menyebabkan emosional tidak stabil, pembelian impulsif juga biasanya akan

dilakukan dengan mengabaikan akan hasil yang didapat. Banyak komponen



dapat membuat pembeli melakukan pembelian impulsif seperti yang fashion,
perangkat elektronik dan perlengkapan olahraga disajikan dalam E-commerce
serta kemudahan menawarkan strategi belanja dan pembayaran yang menarik.
Dengan demikian, hal ini bisa mengakibatkan terjadinya pembelian impulsif
(Utami, 2016). Menurut Wang (2015) Pembelian impulsif dipengaruhi oleh
beberapa hal, misalnya foto barang, penawaran menarik, latar musik. Kemudian,
faktor situasi juga mempengaruhi seperti aksesibilitas waktu serta uang.
Komponen terakhir yang mempengaruhi pembelian impulsif yaitu faktor
internal, seperti lokasi, karakter, dan motivasi pembelian.

Motivasi hedonis dan motivasi utilitarian adalah bagian dari motivasi
pembelian. Keinginan emosional pelanggan yang menggembirakan serta
menyenangkan merupakan definisi motivasi hedonis. Kemudian motivasi
utilitarian sendiri ialah pelanggan yang mementingkan kenyamanan, variasi,
kualitas, dan tingkat biaya yang masuk akal (Utami, 2016). Menurut Paramita
(2014) membeli barang dagangan untuk bersenang-senang adalah bagian dari
motivasi hedonis. Saat ini berbelanja online menjadi aktivitas yang disenangi
para mahasiswa, mereka menganggap bahwa berbelanja akan menimbulkan
kegembiraan, kebahagiaan, dan dapat menghabiskan waktu luang mereka
dengan berbagai penawaran spesial yang dipublikasikan. Dengan kemajuan
bisnis online, beberapa mahasiswa dipengaruhi oleh kebiasaan mahasiswa lain.
mereka saling meniru satu sama lain, mereka juga membeli produk-produk
terbaru untuk sekedar gengsi atau hanya ingin tampil beda dari yang lain.

Adapun hasil observasi yang peneliti lakukan di kalangan mahasiswa
FEBI UIN Ar-Raniry, peneliti bependapat bahwa mahasiswa sangat
memperhatikan penampilan serta gaya berbusana mereka, beberapa mahasiswa
cenderung suka tampil fasionable serta selalu mengikuti trend dan ini terjadi

karena beberapa faktor, seperti keinginan supaya menjadi pusat perhatian dan



kecenderungan mahasiswa yang suka mengikuti penampilan mahasiswa lain
hanya karena gengsi.

Studi ini berfokus pada bagaimana mahasiswa dipengaruhi oleh motivasi
hedonis dan motivasi utilitarian mereka ketika melakukan pembelian impulsif.
Motivasi hedonis merupakan dorongan bagi palanggan untuk menyukai suatu
produk yang disebabkan oleh pengaruh emosionalnya. Motivasi hedonis adalah
pengalaman yang bisa memuaskan pelanggan secara sentimental melalui
aktivitas berbelanja, karena keinginannya bukan untuk mencari mannfaat, tetapi
mencari kesenangan melalui proses belanja yang menjadi targetnya. Sebaliknya,
motivasi utilitarian berkaitan dengan rasionalitas, efektifitas keputusan serta
orientasi tujuan yang memaksa individu untuk memenuhi kebutuhan dasarnya
dan mendorong keinginan individu untuk bertindak (Forney dkk, 2016).

Beberapa studi terdahulu pernah dilaksanakan guna dijadikan sebagai
patokan analisis dalam studi ini yaitu tentang pengaruh motivasi hedonis dan
motivasi utilitarian terhadap pembelian impulsif.

Pertama penelitian yang diarahkan oleh Alviani (2018) dengan studi
“pengaruh _motivasi hedonis terhadap pembelian impulsif pada E-commerce”.
Alviani menjelaskan bahwa mahasiswa yang memiliki uang dan waktu untuk
akan berbelanja tanpa berpikir panjang dan tidak menghiraukan hasil yang akan
didapat, sehingga dianggap bahwa motivasi hedonis dapat mempengaruhi
pembelian impulsif pada E-commerce.

Senada dengan ini, Sarbjit (2020) dengan studi “pengaruh motivasi
belanja hedonis terhadap pembelian impulsif pada toko online di Instagram”.
Sarbjit menjelaskan bahwa kecenderungan pembeli untuk membeli barang
secara tidak terduga akan meningkat jika saat mencari barang di Instagram
perasaan dan antusiasme pembeli dalam berbelanja meningkat, hingga



mengabaikan waktu. sehingga dianggap bahwa motivasi belanja hedonis dapat
mempengaruhi pembelian impulsif pada toko online di Instagram.

Penilaian serupa juga dilakukan oleh Nihayaturrohmah (2021) dengan
studi “pengaruh emosi positif dan motivasi belanja hedonis terhadap pembelian
impulsif pada konsumen Shopee di Karesidenan Madiun”. Nihayaturrohmah
menjelaskan sifat hedonis yang dimiliki konsumen mengakibatkan keinginan
konsumen untuk berbelanja secara mendadak akan terjadi. sehingga dianggap
bahwa motivasi belanja hedonis dapat mempengaruhi pembelian impulsif pada
pada konsumen Shopee di Karesidenan Madiun.

Berdasarkan latar belakang yang telah dibahas, peneliti tertarik untuk
melakukan penelitian tentang “Pengaruh Motivasi Hedonis dan Motivasi
Utilitarian Terhadap Pembelian Impulsif Pada E-commerce (Studi pada

mahasiswa FEBI Universitas Islam Negeri Ar-raniry)”.

1.2 Rumusan Masalah
Dari latar belakang yang telah dibahas, rumusan masalah yang peneliti
ambil antara lain yaitu:
1. Bagaimana pengaruh motivasi hedonis terhadap pembelian impulsif
pada E-commerce secara parsial.
2. Bagaimana pengaruh motivasi utilitarian terhadap pembelian impulsif
pada E-commerce secara parsial.
3. Bagaimana pengaruh motivasi hedonis dan motivasii utilitarian

terhadap pembelian impulsif pada E-commerce secara simultan.

1.3 Tujuan Penelitian
Dari rumusan masalah diatas, tujuan penelitian dalam studi ini yaitu:
1. Untuk mengetahui bagaimana pengaruh motivasi hedonis secara
parsial terhadap pembelian impulsif pada E-commerce.



1.4

1.5

. Untuk mengetahui bagaimana pengaruh motivasi utilitarian secara

parsial terhadap pembelian impulsif pada E-commerce.
Untuk mengetahui bagaimana pengaruh motivasi hedonis dan
motivasi utilitarian secara simultan terhadap pembelian impulsif pada

E-commerce.

Manfaat Penelitian

Adapun manfaat dari penelitian ini yaitu:

1.

Manfaat Teoritis

Manfaat untuk peneliti guna memperluas wawasan, pengalaman, serta
pemahaman tentang pembelian impulsif pada E-commerce.

Manfaat Praktiis

Diharapkan bisa menyumbangkan masukan bagi berbagai pihak
terutama kepada pengusaha dalam mengembangkan usahanya pada E-
commerce. Sehingga bisa digunakan sebagai referensi untuk
meningkatkan kualitas E-commerce.

Manfaat Kebijakan

Diharapkan bisa memberikan informasi untuk akademik dan bisa
digunakan sebagai referensi dalam pengkajian masalah pembelian

impulsif pada E-commerce.

Sistematika Pembahasan

Sistematika pembahasan ini dirancang untuk memberikan gambaran dan

pemahaman tentang penelitian yang akan dilaksanakan oleh penulis. Adapun isi

dari setiap BAB tersebut adalah sebagai berikut:

BAB | berisi tentang pendahuluan dan menjelaskan unsure-unsur pokok

dalam penulisan pengangkatan permasalahan yang muncul disertai oleh latar



belakang penelitian, rumusan masalah, tujuan dan manfaat penelitian serta
sistematika pembahasan.

BAB Il berisi tentang kajian pustaka dan landasan teori. Dalam bab ini,
teori yang mendukung pembahasan penelitian ini diangkat dan menjadi sumber
acuan dalam penelitian. Studi pendahulu atau temuan penelitian terkait juga
disajikan untuk memberikan gambaran tentang fenomena temuan mengenai
permasalahn yang dikaji yang telah dilakukan oleh peneliti terdahulu. Dalam
bagian ini juga kerangka berfikir dan pengembangan hipotesis penelitian juga
disajikan untuk melihat maksud dari penulisan karya ilmiah.

BAB IlI berisi tentang metodelogi penelitian yang menjeslakan tujuan
dan jenis penelitian serta tekhnik pengambilan dan analisis data. Ini merupakan
praxis dari cara yang ditempuh untuk menjawab pertanyaan penelitian
berdasarkan masalah yang dikaji.

BAB IV merupakan bagian penting pada penulisan karya ilmiah ini yang
berisi tentang hasil dan data atau temuan-temuan penelitian yang akan
dilaksanakan.

BAB V dirancang untuk menampilkan kesimpulan serta implikasi dari
hasil penelitian yang telah dilaksanakan.



BAB |1
LANDASAN TEORI

2.1  Pembelian Impulsif
2.1.1 Definisi Pembelian Impulsif

Pembelian impulsif merupakan pembelian suatu produk tanpa
pertimbangan dan tidak berkaitan dengan tujuan jangka panjang, karena
dorongan untuk membeli tidak ditentukan oleh kebutuhan, melainkan oleh minat
terhadap barang tersebut (Arifianti, 2012). Menurut Paramita dkk. (2014)
konsumen yang melibatkan perasaan cenderung memiliki keinginan yang tidak
terduga untuk membeli suatu produk tanpa melalui banyak pemikiran.

Keputusan untuk membeli sebuah produk yang dilakukan didalam toko
tanpa perencanaan sebelumnya juga merupakan bagian dari pembelian impulsif
(Engle dan Blackwell, 2016). Menurut Cahyono dkk. (2018) Pembelian impulsif
adalah keinginan spontan dan tidak terencana untuk membeli suatu produk tanpa
memperdulikan konsekuensinya.

Di sisi lain, pembelian yang sudah direncanakan merupakan definisi
pembelian impulsif. Beberapa konsumen sangat mungkin untuk membeli karena
mereka secara emosional tertarik pada proses pengambilan keputusan ketika
memilih suatu produk tanpa memikirkannya secara rasional. Sehingga sangat
rawan membeli suatu barang berdasarkan ketertarikan emosional bukan
kebutuhan dalam mengkonsumsi suatu produk (Utami, 2016).

Dari beberapa pernyataan di atas disimpulkan bahwa pembelian impulsif
merupakan pembelian yang dilakukan secara spontan oleh konsumen tanpa
adanya perencanaan terlebih dahulu dan tidak mempertimbangkan akan akibat

dan konsekuensinya.

10
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2.1.2 Tipe Pembelian Impulsif

Beberapa klasifikasi pembelian impulsif menurut Muruganantham dkk.

(2013), antara lain ialah sebagai berikut:

a.

Planned impulse buying adalah pembelian yang telah diatur tetapi
barang tersebut di beli saat ada penawaran menarik atau faktor lain
dilingkungan berbelanja.

Reminded impulse buying terjadi selama proses belanja, pembeli
memahami bahwa barang tersebut diperlukan.

Suggestion impulse buying adalah sejenis motivasi di mana pembeli
dibujuk oleh gagasan sendiri untuk membeli suatu barang.

Pure impulse buying adalah interaksi belanja untuk kesenangan

semata.

2.1.3 Karakter Pembelian Impulsif

Beberapa karakteristik pembelian impulsif menurut Mowen dan Minor
(2012) yaitu:

a.

Spontanitas, =~ merupakan  pembelian  tidak terduga yang
membangkitkan gairah pembeli untuk membeli sekarang, karena
kegembiraan visual di lokasi ritel.

Kekuatan, dorongan dan intensitas, motivasi muncul untuk dengan
cepat serta tidak peduli dengan hal lain dalam bertindak.

Kegairahan serta stimulasi, merupakan keinginan yang tidak terduga
untuk membeli, sering menyertai emosi dalam bertindak.
Mengabaikan hasil, kecenderungan untuk membeli sulit untuk

ditentang, sehingga hasil yang tidak menguntungkan akan diabaikan.

2.1.4 Pengukuran Pembelian Impulsif

Pengukuran pembelian impulsif menurut Paramita dkk. (2014) yaitu:

a.

Orientasi Tugas
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Orientasi Tugas menggambarkan kecenderungan untuk menetapkan
tujuan dan menyelesaikan tugas. Pembeli yang mengerti apa yang
mereka butuhkan pasti akan memiliki sifat pembelian impulsif.

b. Keberhasilan Diri
Keberhasilan diri adalah keyakinan individu tentang kapasitasnya
untuk mencapai tingkat eksekusi yang normal. Pembelian impulsif
disebabkan oleh tidak adanya pedoman diri.

c. Ketergantungan Internet
Sebuah keadaan mental yang bergantung pada internet.
Ketergantungan internet yang disajikan pada toko online tidak hanya
meningkatkan kecenderungan untuk menjadi pelanggan yang tidak
bijaksana, tetapi juga mengarah pada kecenderungan konsumsi
impulsif secara tergesa-gesa.

d. Pembelian Impulsif Online
Pembelian online tanpa rencana dengan segera tanpa alasan sebelum

membeli, dadakan, tidak dibatasi dan diselesaikan di tempat.

2.2 E-commerce
2.2.1 Definisi E-commerce

Pembelian, penjualan, dan pemasaran barang melalui perangkat
elektronik seperti radio, TV, dan pusat komersial merupakan definisi dari E-
commerce (Wong, 2013). Menurut Cashman (2017) E-commerce adalah
kesepakatan terjadi pada sistem elektronik dimana konsumen yang memiliki
akses internet dan metode untuk membayar produk dapat mengambil bagian
dalam E-commerce. Menurut Pearson (2018) E-commerce adalah pemanfaatan
komputer untuk melakukan proses bisnis dengan browser internet untuk

berdagang barang (Pearson, 2018).
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Dari beberapa pernyataan disimpulkan bahwa E-commerce adalah
kegiatan ekonomi yang dilakukan secara online. Website, marketplace dan

media sosial merupakan tempat untuk melakukan kegiatan ekonomi tersebut.

2.2.2 Klasifikasi E-commerce

Beberapa klasifikasi pada E-commerce menurut Turban dkk. (2018),

yaitu.

a. Bisnis ke bisnis, Semua anggota di E-commerce adalah antara
perusahaan atau asosiasi yang berbeda.

b. Bisnis ke konsumen, menggabungkan pertukaran eceran barang yang
sudah selesai dari perusahaan ke konsumen.

c. Bisnis ke bisnis ke konsumen, dalam pengelompokan ini, bisnis
memberikan item atau administrasi untuk satu bisnis lagi atau
dukungan bisnis klien. Mereka memilih Kklien mereka sendiri,
perwakilan mereka sendiri yang produk atau layanannya dapat
diakses tanpa biaya tambahan.

d. Konsumen ke bisnis, klasifikasi ini mencakup orang-orang yang
menggunakan internet untuk menawarkan layanan kepada asosiasi
atau orang untuk menawarkan produk atau layanan.

e. Mobile Commerce, bursa ditujukan pada orang-orang di wilayah
tertentu, pada waktu tertentu, itu dapat disebut sebagai E-commerce.

f. Intra business e-commers. Klasifikasi ini menggabungkan semua
aktivitas internal yang mencakup perdagangan produk, administrasi,
atau data antara unit atau orang yang berbeda di dalam suatu asosiasi.

g. Bisnis ke karyawan, tipe di mana perusahaan menyampaikan item,

administrasi, atau data kepada pekerjanya.
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h. Kolaborative commerce. Ketika orang atau kumpulan komunitas
bekerja sama di internet, bisa dikatakan bahwa mereka terkait dengan
kolaborative commerce.

i. Consumerce-to-consumerce. Pembeli  melakukan  pertukaran
langsung dengan pembeli yang berbeda.

J.  Pieer-to-pieer, inovasi yang terhubung internet guna berbagi catatan
informasi dan siklus satu sama lain secara langsung.

k. E-govertment. Pada bagian ini pemerintahan dapat membeli atau
memberikan barang dagangan, administrasi atau data kepada
pelanggan (G2B) atau untuk jaringan individu (G2C).

I.  Pertukaran, digambarkan sebagai pasar elektronik publik dengan
banyak penjual dan pembeli.

m. Institusi non-bisnis, dimanfaatkan untuk mengurangi pengeluaran
atau memberikan peningkatan operasional serta pelayanan

pelanggan.

2.2.3 Manfaat E-commerce
Terdapat beberapa manfaat dari E-commerce menurut Turban dkk.
(2018), antara lain:
a.  Manfaat bagi organisasi
1. Biaya yang lebih rendah untuk penanganan data, kapasitas,
apropriasi atau distribusi.
2. Peningkatan jaringan toko dapat mengurangi penangguhan,
stok, dan pengeluaran.
3. Usaha yang konsisten buka secara konsisten, tidak ada
tambahan biaya waktu dan biaya yang lainnya.
4. Lebih lanjut mengembangkan bantuan dan kerjasama langsung

dengan pelanggan.
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5. Lebih sedikit izin dan biaya penawaran lebih rendah.
b. Manfaat bagi pembeli

1. Bisa berbelanja dimana saja tanpa batas waktu.

2.  Mempunyai banyak pilihan barang dan penjual.

3. Sesekali tidak ada biaya pajak transaaksi penjualan.

4. Dapat melacak hal-hal menarik.

5. Aksesibilitas data yang lengkap.

2.2.4 Hambatan Pada E-commerce
Adapun beberapa hambatan dari E-commerce menurut Turban dkk.
(2018), antara lain:

a. Instrumen perbaikan pemrograman yang masih akan terus
berkembang.

b. Tantangan untuk menggabungkan internet dengan pemrograman E-
commerce dari berbagai aplikasi dan kumpulan data yang dapat
diakses.

c. Pesanan untuk cakupan yang sangat besar membutuhkan pusat
distribusi khusus.

d. Individu yang tidak benar-benar percaya pada proses transaksi tanpa
bertemu langsung.

e. Tidak adanya kepercayaan dalam E-commerce oleh pelanggan

terhadap penjual yang tidak dikenal membuat pembelian terhalangi.

2.3 Motivasi Utilitarian
2.3.1 Definisi Motivasi Utilitarian

Motivasi utilitarian merupakan orientasi pada tugas, rasional dan
kongnitif untuk membeli suatu produk dimana nilai yang dipertimbangkan lebih
objektif dan rasional (Cahyono, 2018). Menurut Rian dan Deci (2020) motivasi
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utilitarian berkaitan dengan rasionalitas, efektifitas keputusan serta orientasi

tujuan yang memaksa individu untuk memenuhi kebutuhan dasarnya dan

mendorong kemauan individu untuk bertindak.

Faktor utilitarian sendiri pada prinsipnya berhubungan dengan atribut

fungsional dan ekspektasi instrumental. Adapun faktor motivasi utilitarian

menurut Acuti (2020), antara lain:

a.

Penghematan biaya adalah salah satu elemen penting pada
pembelian impulsif, dimana pembeli akan mencari biaya yang
sedikit namun kualitas barang dan administrasi yang bagus.

Layanan motivasi utilitarian dapat bergantung pada apa yang
diinginkan oleh pembeli. Pembeli akan senang apabila mereka telah

mendapatkan barang yang dibutuhkan dengan cara yang efektif.

Disimpulkan bahwa motivasi utilitarian merupakan suatu motif yang

mendorong konsumsi seseorang yang didasarkan atas manfaat dan karakteristik

dari suatu produk.
2.3.2 Indikator Motivasi Utilitarian

Indikator pengukur motivasi utilitarian menurut Kim (2016), antara lain:

a.

o

a2 o

e.
f.

Mengecewakan karena harus mengunjungi beberapa toko untuk
berbelanja

Kunjungan toko yang baik adalah ketika berakhir dengan cepat
Penting mencapai tujuan dalam perjalanan berbelanja

Penting untuk menemukan barang yang dicari

Senang mengetahui belanja saya sukses

Cerdas dalam berbelanja.

2.3.3 Manfaat Motivasi Utilitarian

Adapun manfaat dari motivasi utilitarian menurut Herwono (2015),

yaitu:
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a. Saving merupakan manfaat penghematan dengan membeli produk
yang murah.

b. Quality merupakan membeli produk dengan harga stabil sehingga
meningkatkan kepuasan konsumen.

c. Convenience merupakan kemudahan saat memperoleh produk,

mempersingkat waktu untuk memperoleh suatu produk.

2.4 Motivasi Hedonis
2.4.1 Pengertian Motivasi Hedonis

Motivasi hedonis adalah kegemaran seseorang saat berbelanja, yang
mudah terpengaruh oleh produk baru, menjadikan belanja sebagai tujuan hidup
guna mencakup keperluan sehari-hari. Membeli barang menurut keinginan
pembeli akan menciptakan motivasi hedonis. Sehingga ketika berbelanja
konsumen akan dipengaruhi oleh emosionalnya dalam membeli suatu produk
tanpa perencanaan terlebih dahulu (Kosyu dkk. 2014). Menurut Paramitha
(2014) keinginan untuk selalu menjadi pusat perhatian agar terhindar dari
kesengsaraan dengan memiliki fasilitas yang memadai merupakan gaya hidup
hedonis yang dimiliki konsumen.

Motivasi hedonis merupakan kegairahan pelanggan yang memaksanya
agar bertindak dimana keadaan tertekan menjadi pendorong yang muncul
sebagai akibat dari keperluan yang tidak terpenuhi, dalam memenuhi kebutuhan
setiap orang memerlukan dorongan dan keinginan, oleh karena itu, motivasi
merupakan faktor pendukung bagi setiap orang dalam melakukan setiap
tindakan. Apapun sarannya, apapun konsekuensinya dan aktivitas yang
dilakukan semuanya diarahkan demi kesenangan (Schiffman dan Kanuk, 2018).
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Fantasi serta emosi yang didorong oleh manfaat seperti kesenangan
membeli produk merupakan kecenderungan yang berkaitan dengan hedonis
(Cahyono, 2018). Menurut Maghfiroh dan Prihandono (2019) motivasi hedonis
adalah kegiatan membeli karena merasa senang dan menarik. Ketika konsumen
akan melakukan pembelian, ada motivasi yang kuat dari dalam.

2.4.2 Kategori Motivasi Hedonis

Terdapat beberapa kategori motivasi hedonis menurut Utami (2016),
antara lain:

a. Advanture Shopping, sesuatu yang dapat menyegarkan pelanggan

saat berbelanja sehingga bisa membuat mereka bahagia.

b. Social Shopping, pembeli menginginkan kepuasan belanja terjadi
saat mereka menghabiskan waktu bersama keluarga atau teman.
Pembeli percaya bahwa dengan berbelanja bersama keluarga atau
teman mereka akan mendapatkan banyak informasi tentang barang
yang akan dibeli.

c. Dratification Shoppong, belanja adalah keputusan untuk mengawasi
tekanan, mengalahkan perspektif yang buruk, dan sebagai metode
untuk melampiaskan kekhawatiran.

d. Idea Shopping, pelanggan berbelanja untuk tetap memperhatikan
contoh dan model produk terbaru serta perkembangan dari suatu
produk. pelanggan berbelanja karena mereka melihat iklan yang
diperkenalkan pada suatu media.

e. Role Shopping, pelanggan suka membelanjakan untuk orang lain
daripada untuk diri mereka sendiri. Pelanggan merasa bahwa
pengeluaran untuk orang lain lebih menyegarkan daripada

pengeluaran untuk diri mereka sendiri.
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Value Shopping, pelanggan merasa bahwa belanja adalah permainan,
terutama saat mendiskusikan pengeluaran, atau saat pelanggan
mencari tempat yang bisa membuat kesepakatan, pembicaraan, atau

tempat berbelanja dengan harga minimal.

Indikator Motivasi Hedonis

Adapun indikator motivasi hedonis menurut Rahma (2018), antara lain:

a.

Petualangan, khususnya persiapan luar biasa pelanggan dalam
menemukan hal-hal baru dan menarik saat berbelanja serta sensasi
kepuasan yang dirasakan pelanggan saat berbelanja.

Sosial, dengan melakukan pembelian pelanggan dapat memasuki
wilayah area virtual. Orang-orang yang memiliki minat komparatif
dapat bertukar pengalaman atau informasi yang terkait dengan
sesuatu saat melakukan pembelian.

Ide, pergerakan pelanggan dalam berbelanja untuk mencari tahu
contoh terbaru. Pembeli dapat merasakan sensasi mencari barang
dagangan, memberikan penilaian terhadap suatu hal dan mengetahui
informasi tentang merek terbaru saat berbelanja.

Nilai, hal ini terkait dengan sensasi kegembiraan ketika pembeli
mendapatkan barang yang sangat diinginkannya karena telah
berhasil bertransaksi dengan penjual. Penawaran luar biasa yang
diperoleh pembeli memberikan kesan kepuasan bagi mereka. Ketika
komitmen pemenuhan pembeli meningkat saat melakukan
pembelian, ini menunjukkan bahwa pembeli telah mendapatkan nilai
belanja hedonis.

Kekuasaan dan status, pelanggan yang melakukan pembelian di
internet mempunyai otoritas dan kontrol yang lebih tinggi daripada

pembelian di toko. Untuk pembelian langsung di toko dikendalikan
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oleh penjual, sedangkan di bisnis berbasis internet dikendalikan oleh
teknologi.

2.5  Keterkaitan Antara Variabel
2.5.1 Keterkaitan Motivasi Hedonis Terhadap Pembelian Impulsif

Keinginan untuk membeli suatu barang yang terjadi setelah memasuki
toko maupun situs belanja online dan terjadi secara spontan tanpa rencana
merupakan definisi dari pembelian impulsif (Berman, 2014). Menurut Forney
(2016) pengalaman positif yang memuaskan pembeli secara emosional karena
pembeli berharap untuk mencari kesenangan dan kepuasan dari sistem belanja
merupakan definisi dari motivasi hedonis.

Studi yang pernah diteliti olen Afif (2020) yaitu “Pengaruh motivasi
belanja hedonis, gaya hidup berbelanja dan promosi penjualan terhadap
pembelian impulsif’. Dari studi tersebut diketahui bahwa motivasi hedonis
dapat mempengaruhi pembelian impulsif.

2.5.2 Keterkaitan Motivasi Utilitarian Terhadap Pembelian Impulsif

Pembelian tanpa persiapan sebelumnya atau pembelian dilakukan saat
berada di toko adalah definisi dari pembelian impulsif (Engel dan Blackwell,
2016). Adapun motiasi utilitarian menurut Ryan dan Deci (2020) yaitu sesuatu
yang berkaitan dengan rasionalitas, efektivitas keputusan, dan orientasi tujuan
yang memaksa individu untuk memenuhi kebutuhan dasarnya dan mendorong
kemauan individu untuk bertindak. Motivasi utilitarian mendorong seseorang
untuk mengonsumsi suatu produk yang didasarkan pada manfaat fungsional dan
karateristik objektif.

Studi yang pernah diteliti oleh Nastiti dan Trenggana (2020) yaitu
“Pembelian impulsif yang dipengaruhi utilitarian browsing dan hedonic
browsing”. Dari studi tersebut diketahui bahwa utilitarian browsing dapat

mempengaruhi pembelian impulsif.
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2.6 Penelitian Terkait

Dalam studi ini, beberapa studi terdahulu digunakan untuk
menyempurnakan, membantu serta mempertegas analisis baru yang akan
dilaksanakan. Adapun beberapa studi terdahulu yang diambil adalah yang
berhubungan dengan studi penelitian, yaitu “Pengaruh motivasi hedonis dan
motivasi utilitarian terhadap pembelian impulsif pada E-commerce”.

Studi yang pernah diteliti oleh Mulianingsih, Fauzi dan Alfisyahr (2019)
yaitu "Pengaruh motivasi belanja hedonis terhadap kecenderungan pembelian
impulsif”. Dari studi tersebut diketahui bahwa motivasi belanja hedonis dapat
mempengaruhi pembelian impulsif baik secara parsial maupun secara simultan.

Kemudian studi yang diteliti oleh Noor (2020) yaitu “The effect of price
discount and in-store display on impulse buying”, studi ini meneliti tentang
dampak penawaran spesial dan tampilan toko. Dari hasil analisis linier berganda
diketahui bahwa penawaran spesial mempengaruhi pembelian impulsif sebesar
0,370 dan tampilan toko mempengaruhi pembelian impulsif sebesar 1,224. Dari
studi tersebut diketahui bahwa penawaran spesial dan tampilan toko dapat
mempengaruhi pembelian impulsif secara simultan.

Senada dengan ini, Haq dan Fahmi (2020) yaitu “Pengaruh potongan
harga terhadap pembelian impulsif pada penggunaan grabfood”. Studi ini
dilakukan kepada mahasiswa Perguruan Tinggi Singa Perbangsa, Karawang
Dari studi tersebut diketahui bahwa potongan harga dapat mempengaruhi
pembelian impulsif, secara deskriptif 599 responden setuju bahwa grabfood
sering memberikan potongan harga. Secara verifikatif, koefesien potongan harga
juga dapat mempengaruhi pembelian impulsif dengan persentase 56,7%.

Selanjutnya terdapat penelitian Afif dan Purwanto (2020) dengan judul
studi "Pengaruh motivasi belanja hedonis, gaya hidup berbelanja dan promosi

penjualan terhadap pembelian impulsif*. Dari studi tersebut diketahui bahwa
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motivasi belanja hedonis, gaya hidup berbelanja dan promosi penjualan dapat
mempengaruhi pembelian impulsif secara parsial serta simultan yaitu X; 0,00
lalu X2 0,03 dan X3 0,03. Dari ketiga variabel tersebut motivasi belanja hedonis
menjadi yang paling dominan terhadap pembelian impulsif yang dipengaruhi
indokator pertualangan, gagasan, sosial serata nilai dan status.

Yang terakhir terdapat penelitian Nastiti dan Trenggana (2020) dengan
studi "Pengaruh utilitarian browsing dan hedonic browsing terhadap E-impulse
buying". Dari studi tersebut secara deskriptif Utilitarian Browsing (X1) memiliki
kategori cukup baik, Hedonic Browsing (X2) memiliki kategori baik, dan E-
Impulse Buying (YY) memiliki kategori cukup baik. Dari studi tersebut diketahui
bahwa utilitarian browsing dan hedonic browsing dapat mempengaruhi E-

Impulse Buying baik secara parsial maupun secara simultan.

Tabel 2.1
Penelitian Terkait
No. e e Hasil Persamaan Perbedaan
dan Tahun
1 | Mulianingsih, Hasil penelitian | Persamaannya | Mulianingsih,
Fauzi dan | menyatakan bahwa | ialah  sama- | Fauzi dan
Alfisyahr motivasi  belanja | sama meneliti | Alfisyahr
dengan  judul | hedonis secara | tentang melakukan
Pengaruh simultan motivasi survei online
motivasi belanja | berpengaruh positif | hedonis pada Zalora
hedonis dan signifikan | terhadap Indonesia di kota
terhadap terhadap pembelian Surabaya,
kecenderungan | kecenderungan impulsif. sedangkan
pembelian pembelian peneliti
impulsif (2019). | impulsif, kemudian melakukan studi
secara parsial juga pada mahasiswa
berpengaruh positif FEBI UIN Ar-
dan signifikan Raniry.
terhadap
kecenderungan
pembelian
impulsif.
2 | Noor dengaan | Hasil penelitian | Persamaannya | Untuk
studi The effect | menyatakan bahwa | adalah sama- | perbedannya
of priice | potongan harga dan | sama menliti | Noor  berfokus
discount and in- | tampilan toko | tentang pada diskon dan




store display on | berpengaruh pembelian tampilan  toko,
impulse buying | terhadap pembelian | impulsif. sedangkan
(2020). impulsif secara pembeli berfokus
simultan pada emosional
dan rasional
terhadap
pembelian.
Achmadtyar, Hasil penelitian | Sama-sama Achmadtyar,
Haq dan Fahmi | menyatakan bahwa | meneliti Hag dan Fahmi
yairu Pengaruh | potongann - harga | tentang berfokus  pada
potongaan mempengaruhi pembelian potongan harga,
harrga terhadap | pembelian impulsif. sedangkan
pembelian impulsif. pembeli berfokus
impulsif  pada pada emosional
penggunaan dan rasional
grabfood terhadap
(2020). pembelian.
Afif dan | Hasil penelitian | Sama-sama Untuk
Purwanto menyatakan bahwa | meneliti perbedannya
dengan  judul | motivasi  belanja | tentang Afif  berfokus
Pengaruh hedonis, gaya | pengaaruh pada konsumen
motivasi belanja | hidup berbelanaja | motivasi Shopee ID,
hedonis,  gaya | dan promosi | hedonis sedangkan
hidup penjualan terhadap peneliti
berbelanja dan | berpengaruh pembelian melakukan studi
promosi terhadap pembelian | impulsif. pada mahasiswa
penjualan impulsif secara FEBI UIN Ar-
terhadap simultan Raniry.
pembelian
impulsif (2020).
Nastiti dan | Hasil penelitian | Sama-sama Untuk
Trenggana yaitu | menyatakan bahwa | meneliti perbedannya
Pengaruh utilitarian pengaruh Nastiti dan
utilitarian browsing dan | motivasi Trenggana
browsing  dan | hedonic browsing | hedonis dan | melakukan studi
hedonic berpengaruh motivasi pada pengguna
browsing signifikan terhadap | utilitarian Blibli.com
terhadap E- | E-impulse buying | terhadap sedangkan
impulse buying | secara parsial | pembelian peneliti
(2020). maupun simultan. impulsif. melakukan studi

pada mahasiswa
FEBI UIN Ar-
Raniry.
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2.7  Kerangka Pemikiran
Berdasar hasil dari rumusan masalah yang telah ditetapkan, maka dapat
disusun kerangka pemikiran sebagaimana gambar berikut ini:
Gambar 2.1
Kerangka Pemikiran

Motivasi Hedonis

f (X2)
1
- Pembelian Impulsif
i (Y)
l ——— ¥
Y £ Motivasi Utilitarian

(X2)

Sumber: Peneliti (2022)
Keterangan:

— Secara parsial

-------- = Secara simultan

Kerangka pemikiran ini menjelaskan apakah motivasi hedonis
berpengaruh secara parsial terhadap pembelian impulsif, dan apakah motivasi
utilitarian berpengaruh secara parsial terhadap pembelian impulsif, kemudian
apakah motivasi hedonis dan motivasi utilitarian berpengaruh secara simultan

terhadap pembelian impulsif.

2.8 Hipotesis Penelitian

Hipotesis penelitian ialah hasil sementara digunakan untuk menjawab
permasalahan yang diangkat dalam penelitian. Oleh sebab itu, hipotesis
berdasarkan permasalahan penelitian yaitu:
Ho: : Tidak ada pengaruh motivasi hedonis terhadap pembelian impulsif pada

E-commerce



Hal

Ho2

Ha2

Hos

Ha3
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: Terdapat pengaruh motivasi hedonis terhadap pembelian impulsif pada

E-commerce

: Tidak ada pengaruh motivasi utilitarian terhadap pembelian impulsif

pada E-commerce

: Terdapat pengaruh motivasi utilitarian terhadap pembelian impulsif pada

E-commerce

: Tidak ada pengaruh motivasi hedonis dan motivasi utilitarian terhadap

pembelian

impulsif pada E-commerce

. Terdapat pengaruh motivasi hedonis dan motivasi utilitarian terhadap

pembelian impulsif pada E-commerce



BAB Il
METODE PENELITIAN

3.1  Jenis Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan adalah kuantitatif. Dalam penelitian ini
informasi yang dikumpulkan berasal dari responden dengan menggunakan
kuisioner. Berdasarkan tingkat eksplanasinya, penelitian ini digolongkan
kedalam penelitian asosiatif kausal yang merupakan penelitian untuk mencari

keterkaitan variabel bebas terhadap variabel terikat (Sugiyono, 2012).

3.2  Populasi dan Teknik Pengambilan Sampel
3.2.1 Populasi

Mahasiswa/i program studi Ilmu Ekonomi Universitas Islam Negeri Ar-
Raniry mulai dari angkatan 2019,2020 dan 2021 merupakan populasi dalam
penelitian ini. Adapun yang menjadi dasar pemilihan lokasi penelitian ini karena
peneliti berpendapat bahwa sebagian besar mahasiswa Prodi lImu Ekonomi
selalu mengikuti trend dalam hal berpenampilan yang bisa mengakibatkan
terjadinya pembelian impulsif pada E-commerce.

Tabel 3.1
Jumlah Mahasiswa IImu Ekonomi UIN Ar-Raniry 2019-2021

No. Angakatan Jumlah Mahasiswa
1 2019 123
2 | 2020 71
3 2021 79
Total 273

Sumber: Akademik FEBI UIN Ar-Raniry (2021)
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3.2.2 Teknik Pengambilan Sampel

Suatu populasi yang diteliti secara rinci merupakan definisi dari sampel
(Jogiyanto, 2013). Sampel dalam penelitian ini dilakukan dengan mengambil
dari populasi berdasarkan kriteria tertentu, Kkriteria yang dimaksud tersebut
adalah mahasiswa yang pernah berbelanja online (pada E-commerce) baik pada
website, marketplace maupun media sosial. Adapun untuk menetapkan ukuran
sampel dari populasi ini yaitu dengan menggunakan rumus Slovin (Sugiyono,

2012).

g4~
" 1+N.(e)?

Keterangan:

n : Jumlah sampel

N : Jumlah Populasi

e - nilai kritis yang ditoleransi 10%

Dengan menggunakan rumus diatas maka persamaan untuk mencari

populasi pada penelitian ini adalah:

N
"1+ N (e)?
273
" T 1+273.(0,1)2
273
=373

n = 73,19 (73 sampel setelah dibulatkan).

Besaran sampel yang akan diambil pada masing-masing angkatan
ditentukan dengan menggunakan metode proporsional yaitu dengan menentukan
jumlah sampel berdasarkan persentase jumlah mahasiswa/i pada tiap angkatan
terhadap jumlah keseluruhan mahsiswa/i. Adapun penentuan sampel yang akan
dijadikan responden dilakukan dengan kriteria mahasiswa/i yang pernah

berbelanja pada E-commerce.
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Populasi X

Sampel X = X jumlah sampel

Jumlah Populasi
Perhitungan komposisi jumlah sampel menggunakan rumusan yang

tertera diatas adalah sebagai berikut:

1. Mahasiswa angkatan 2019 = % x 73 = 32,8 dibulatkan menjadi 33.

2. Mahasiswa angkatan 2020 = % x 73 = 18,9 dibulatkan menjadi 19.

3. Mahasiswa angkatan 2021 = - x 73 = 21,1 dibulatkan menjadi 21.

Tabel 3.2
Distribusi Sampel Angkatan 2019-2021
No. | Angkatan Jumlah Mahasiswa Jumlah Sampel
1 | 2019 123 33
2 | 2020 71 19
3 | 2021 79 21
Total 273 73

Sumber: Data diolah (2022)

3.3 Sumber Data

Bermacam-macam realitas yang diperoleh dari suatu perkiraan dan
pengambilan keputusan yang baik adalah hasil dari keputusan berdasarkan
informasi/realitas yang tepat merupakan definisi dari data. Adapun cara
memperoleh informasi yang tepat diperlukan suatu alat ukur atau yang disebut
dengan instrumen yang layak. Alat ukur atau instrumen yang layak adalah
alat/instrumen ukur yang valid dan reliabel (Bugin, 2012).
3.3.1 Data Primer

Data yang diperoleh langsung dari sumber data pertama di lokasi
penelitan yang dilakukan merupakan definisi dari data primer (Bugin, 2012).

Adapun pada penelitian ini hasil kuesioner dari para responden yaitu para
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mahasiswa Prodi IImu Ekonomi UIN Ar-Raniry dijadikan sebagai data primer
yang akan digunakan.
3.3.2 Data Sekunder

Data sekunder merupakan data yang diperoleh dari sumber kedua.
Adapun sumber sekunder terdiri dari berbagai literatur yang mempunyai
relevansi dengan kajian ini seperti skripsi, jurnal ilmiah, artikel, majalah dan
situs internet (Bugin, 2012). Data jumlah mahasiswa Prodi IImu Ekonomi UIN
Ar-Raniry merupakan data sekunder yang digunakan.

Gambar 3.1
Jumlah Mahasiswa lImu Ekonomi Angkatan 2019-2021

140
120
100
80
60 123
40 7 79
20

0
2019 2020 2021

Sumber: Akademik FEBI UIN Ar-Raniry (2021)

3.4  Metode Pengumpulan Data

Pengumpulan informasi melalui angket (kuesioner) merupakan metode
yang digunakan dalam penelitian ini. Strategi penarikan informasi dengan
menggunakan kuesioner adalah pengumpulan informasi dengan menyebarkan
ikhtisar penjelasan dengan harapan mereka menjawab ikhtisar penjelasan
tersebut (Umar, 2013). Prosedur pengumpulan informasi yang pakai pada
penelitian ini adalah dengan mengedarkan kuesioner melalui Google Form.

Peneliti mengumpulkan informasi tentang penyebaran angket (kuesioner)
dengan skala Likert guna mengukur perspektif serta wawasan mahasiswa/i

tentang pengaruh motivasi hedonis dan motivasi utilitarian pembelian impulsif
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pada E-commerce. Variabel yang diukur dirubah menjadi indikator variabel,
kemudian indikator tersebut dijadikan untuk menyusun item-item instrument
berupa pernyataan. Adapun alternatif jawaban yang menggunakan skala likert
yaitu dengan memberikan skor pada masing-masing jawaban pernyataan.

Tabel 3.3

Alternatif Jawaban dan Skor Kuesioner

Alternatif jawaban Simbol Skor
Sangat setuju S 5
Setuju S 4
Netral N 3
Tidak setuju TS 2
Sangat tidak setuju STS 1

Sumber: Sugiyono (2012)

3.5  Uji Validitas dan Reliabilitas
3.5.1 Uji Validitas

Data yang ditentukan dengan proses estimasi yang pas dan tingkat
derajat ketepatan dari data yang dikumpulkan benar-benar terjadi di lapangan
merupakan definisi dari uji validitas (Sugiyono, 2012). Dalam memutuskan
suatu data pantas digunakan uji signifikanfi koefesien dengan taraf signifikansi
0,05, yang bearti data dianggap valid apabila berkorelasi signifikan terhadap
skor total atau jika rhitung > rtabel.
3.5.2 Uji Reliabilitas

Menguji informasi yang didapatkan oleh peneliti dari hasil penyebaran
kuesioner terhadap responden dapat dianggap reliabel apabila jawaban terhadap
pernyataan bersifat stabil dalam jangka panjang merupakan definisi dari uji
reabilitas (Asnawi dkk. 2019). Menurut Hartono (2013) ketepatan dan
konsistensi dari suatu pengukur dikatakan reliabel apabila bisa andalkan. Supaya
bisa diandalkan pengukur harus akurat, tepat serta konsisten juga merupakan
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definisi dari uji reabilitas. Adapun ketentuan dalam uji reabilitas jika
Cronbach’s Alpha > 0,60 diartikan reliabel dan jika Cronbach’s Alpha < 0,60
diartikan tidak reliabel (Asnawi dkk. 2019).

3.6 Definisi dan Operasionalisasi Variabel
3.6.1 Pembelian Impulsif

Pembelian impulsif ialah aktivitas belanja yang tetarik secara emosional
tanpa berpikir secara rasional dalam proses pengambilan keputusan dalam
memilih suatu barang, sehingga sangat rawan membeli suatu barang
berdasarkan ketertarikan emosional bukan kebutuhan dalam mengkonsumsi
suatu produk atau suatu merk tertentu (Utami, 2016). Adapun yang menjadi
variabelnya yaitu Pl dengan lambang ().
3.6.2 Motivasi Hedonis

Sebuah elemen pendukung yang terdapat pada setiap orang untuk
melakukan aktivitas yang mengembirakan serta menyenangkan dalam
memenuhi kebutuhan yang dorong oleh keinginan merupakan definisi dari
motivasi hedonis. aktivitas yang diarahkan demi kegembiraan dan kesenangan
akan dilakukan bagaimanapun caranya, saran maupun akibatnya (Utami, 2016).
Adapun yang menjadi variabelnya adalah MH dengan lambang (X1).
3.6.3 Motivasi Utilitarian

Motiivasi utilitarian adalah suatu konsumsi dimana nilai yang
dipertimbangkan lebih objektif dan rasional (Cahyono, 2018). Menurut Rian dan
Deci (2020) motivasi utilitarian berkaitan dengan rasionalitas, efektifitas
keputusan serta orientasi tujuan yang memaksa individu untuk memenuhi
kebbutuhan dasarnya dan mendorong kemauan individu untuk bertindak.

Adapun yang menjadi variabelnya adalah MU dengan lambang (X2).
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3.7 Pengujian Asumsi Klasik

sampel yang ditangai dengan benar dan bisa mewakili populasi secara
keseluruhan  merupakan definisi dari asumsi  klasik.  Normalitas,
multikollinearitas, heteroskedastisitas dan autokorelasi merupakan bagian dari
pengujian asumsi klasik.
3.7.1 Uji Normalitas

Meregresikan data yang baik adalah jika distribusi mendekati normal
maka dilakukan uji normalitas guna mengetahui apakah distribusi bergerak
mendekati normal (Ghozali, 2012). Adapun uji normalitas dilakukan dengan uji
Kolmogrov Smirnov yang tersedia di SPSS, kriteria pengukurannya yakni jika
Asymp. Sig (2 Tailed) > 0,05 maka data populasi berdistribusi normal dan jika
Asymp. Sig (2 Tailed) < 0,05 maka data populasi tidak berdistribusi normal.
3.7.2 Uji Multikolinearitas

Untuk melihat apakah mempunyai hubungan linier yang pasti antara
variabel penjelas yang berada pada regresi berganda maka dilakukan uji
multikolinearitas. Nilai Tolerance dan Variancce Inflation Factor digunakan
untuk melihat multikolinearitas. Nilai Tolerance dan Variancce Inflation Factor
akan menunjukan variabel independen mana yang dijelaskan oleh variabel
independen lain (Ghozali, 2012). Adapun kriterianya jika Tolerance > 0,10 dan
nilai Variancce Inflation Factor < 10, maka penelitian dikatakan bebas
multikolinieritas.
3.7.3 Uji Heteroskedastisitas

Untuk mengetahui ketidaksamaan fluktuasi residual terhadap semua
persepsi maka dilakukan uji heteroskedastisitas melalui uji Gletser dimana
variabel bebas dan nilai absolut residual diregresi guna mendeteksi
heteroskedastisitas (Priyanto, 2012). Kriterianya yaitu jika signifikansi > 0,05,

maka tidak terjadi masalah heteroskedastisitasnya.
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3.7.4 Uji Autokorelasi

Syarat model regresi yang baik adalah model regresi yang bebas dari
autokorelasi maka dari itu dilakukan uji autokorelasi guna mengetahui hubungan
antar individu dari persepsi yang tersusun berdasar ruang dan waktu. uji Durbin
Watson digunakan dalam melakukan uji autokorelasi (Purnomo, 2017).

Ketentuannya jika dU < dW < 4-dU dinyatakan tidak terjadi autokorelasi.

3.8 Analisis Regresi Berganda

penyelidikan mengenai keterkaitan variabel terikat terhadap salah satu
variabel bebas dengan tujuan mengestimasi standar populasi variabel terikat
berdasarkan nilai variabel bebas yang diketahui merupakan definisi dari analisis
regresi berganda (Purbarany, 2013). Pembelian impulsif merupakan variabel
terikat dalam penelitian ini sedangkan motivasi hedonis dan motivasi utilitarian
adalah variabel bebasnya. Persamaan regresi berganda sebagai berikut:

Y=a+biX1+b2X2+e

Keterangan:
Y :Pembelian Impulsif
a :Konstanta
X1 : Motivasi Hedonis
X2 : Motivasi Utilitarian
b: : Koefesien regresi variabel motivasi hedonis
b. : Koefesien regresi variabel motivasi utilitarian

e : Standar eror

3.9  Pengujian Hipotesis
Untuk mengetahui realitas suatu pernyataan secara nyata dan apakah
pada akhirnya pernyataan tersebut di terima atau tidak maka dilakukan uji

hipotesis. Adapun uji t, uji f, dan uji koefesien determinasi merupakan uji yang
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dilakukan dalam pengujian hipotesis. Pada penelitian ini pengujian hipotesis
menggunakan program SPSS 18.
3.9.1 Secara Parsial (Uji t)

Untuk menilai seberapa tinggi variabel terikat dipengaruhi oleh variabel
bebas maka dilakukan uji t dengan ketentuan jika nilai thitung > traver berarti
variabel bebas berpengaruh signifikan terhadap variabel terikat dan jika nilai
thiung < twper berarti variabel bebas tidak berpengaruh signifikan terhadap
variabel terikat (Caroline, 2019). Taraf signifikansi 5% merupakan taraf yang
dipergunakan dalam penelitian ini.

3.9.2 Ujif (Secara Simultan)

Untuk menunjukkan apakah semua variabel bebas memiliki pengaruh
secara bersama-sama terhadap variabel terikat maka dilakukan uji f dengan
ketentuan jika fhitung > fraber berarti terdapat pengaruh secara bersama-sama dan
jika fhitung < Travel berarti tidak terdapat pengaruh secara bersama-sama (Ghozali,
2012). Taraf signifikansi 5% merupakan taraf yang dipergunakan dalam
penelitian ini.

3.9.3 Koefesien Determinasi (R?)

Untuk mengukur seberapa banyak kontribusi variabel bebas terhadap
variabel terikat secara bersama-sama maka dilakukan uji koefesien determinasi
(R?) dengan ketentuan keterkaitan variabel bebas terhadap variabel terikat
semakin kuat jika nilai (R?) mendekati 1 dan keterkaitan variabel bebas terhadap
variabel terikat semakin lemah jika nilai (R?) mendekati 0 (Ghozali, 2012).



BAB IV
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1  Gambaran Umum Lokasi Penelitian

Prodi llmu Ekonomi adalah salah satu program studi pada Fakulltas
Ekonomi dan Bisnis Islam yang dipilih menjadi lokasi dalam penelitian ini.
FEBI adalah fakultas yang terdapat pada UIN Ar-Raniry dan berlokasi di
Kopelma Darussalam, Banda Aceh, Provinsi Aceh. FEBI memiliki visi unggul
dalam pengembangan keilmuan ekonomi dan bisnis berlandaskan nilai-nilai
kelslaman dan bertaraf Internasional tahun 2030 (Akademik UINAR, 2022).

Saat ini Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam memiliki tiga program studi

yaitu:

1. Perbankan Syari‘ah

2. Ekonomi Syari‘ah

3. llmu Ekonomi

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam sendiri memiliki beberapa misi

yaitu:

1. Menyelenggarakan pendidikan dan pengajaran dalam bidang
ekonomi dan bisnis secara profesional, integratif, berdasarkan nilai-
nilai Islam dan berwawasan global.

2. Mengembangkan tradisi riset integratif dan diseminasi karya
akademik di bidang ekonomi dan bisnis Islam.

3. Mengimplementasikan llmu untuk pengabdian dan pembangunan
ekonomi masyarakat secara Islami.

4. Membangun kerjasama strategis dalam bidang ekonomi dan bisnis
Islam dengan berbagai pihak di dalam dan luar negeri.

Adapun yang menjadi tujuan Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam adalah

sebagai berikut:
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1. Terwujudnya kualitas belajar mengajar dalam aspek metode,
kurikulum, sarana dan prasana.

2. Terhasilnya lulusan yang berkualitas, Islami dan berwawasan global.

3. Pengembangan tradisi riset dan budaya ilmiah di kalangan dosen dan
mahasiswa.

4. Peningkatan kualitas dan kuantitas publikasi dan sitasi karya ilmiah
dosen dan mahasiswa.

5. Terlaksananya program pengabdian yang terintegrasi untuk
mewujudkan masyarakat yang sejahtera.

6. Terimplementasinya kerjasama strategis di bidang akademik dan

non-akademik dengan berbagai pihak dalam dan luar negeri.

4.2  Kiriteria Responden

Hasil kuesioner dari para responden yaitu mahasiswa/i Prodi Ilmu
Ekonomi angkatan 2019, 2020 dan 2021 yang pernah melakukan pembelian
secara online merupakan data yang dipergunakan pada penelitian ini. Pada awal
penelitian, peneliti menyusun daftar pernyataan kuesioner berdasarkan indikator
motivasi hedonis, indikator motivasi utilitarian dan indikator pembelian
impulsif. Setelah daftar pernyataan kuesioner tersusun, maka peneliti
mengedarkan kuesioner dengan menggunakan Google Form.

Adapun kriteria responden dalam penelitian ini meliputi:

a. Kiriteria responden menurut Angkatan

Tabel 4.1

Jumlah Responden Menurut Angkatan

Angkatan Jumlah Persentase

2019 33 45,2%

2020 19 26%
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2021 21 28,8%

Total 73 100%
Sumber: Data diolah (2022)

Dalam penelitian ini memiliki responden sebanyak 73 mahasiswa/i

yang di ambil menggunakan rumus Slovin. Hasil yang diperoleh
yaitu mahasiswa angkatan 2019 sebanyak 33 orang dengan
presentase 45,2%, mahasiswa angkatan 2020 sebanyak 19 orang
dengan persentase 26%, dan sebanyak 21 mahasiswa pada angkatan
2021 dengan persentase 28,8%.

Kriteria responden menurut usia

Gambar 4.1
Usia Responden

m 17-20 Tahun, 36 responden

W 21-24 Tahun, 37 responden

Sumber: Data diolah (2022)
Dari tabel diatas dapat diketahui bahwa dalam penelitian ini

sebanyak 36 reponden sebesar 49% memiliki usia antara 17-20
tahun, dan sebanyak 37 responden sebesar 51% memiliki usia antara
21-24 tahun.

Kriteria responden menurut jenis kelamin
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Gambar 4.2

Jenis Kelamin Responden

B Mahasiswa sebanyak 25
responden

B Mahasiswi sebanyak 48
responden

Sumber: Data diolah (2022)

Dari tabel diatas dapat diketahui bahwa dalam penelitian ini yang
mendoninasi kriteria menurut jenis kelamin adalah mahasiswi
dengan jumlah sebanyak 48 responden sebesar 66%, dan mahasiswa
sebanyak 25 responden sebesar 34%.

4.3  Hasil Uji Validitas dan Uji Reliabilitas
4.3.1 Hasil Uji Validitas

Apabila instrument penelitian benar-benar diukur secara akurat serta
dapat mengukur construct sesuai harapan peneliti maka instrument tersebut
dapat dikatakan valid (Priadana, 2016). Adapun ketentuan dalam uji validitas
menurut Wulansari (2016) adalah jika rhitung > rtanel, berati kuesioner penelitian
dikatakan valid dan jika rniung < raber, Derarti kuesioner penelitian dikatakan
tidak valid.
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Tabel 4.2

Hasil Uji Validitas Variabel Motivasi Hedonis (Xy)
No Pernyataan Iitung I'tabel Keputusan
1 MH1 0,704 0,230 Valid

2 MH2 0,719 0,230 Valid

3 MH3 0,692 0,230 Valid

4 MH4 0,595 0,230 Valid

5 MH5 0,739 0,230 Valid

6 MH6 0,621 0,230 Valid

7 MH7 0,741 0,230 Valid

Sumber: Data diolah SPSS 18 (2022)
Dilihat dari tabel 4.2, hasil uji terhadap semua item pernyataan terkait
variabel motivasi hedonis (X1) memiliki rhitung > Ftabel, dengan demikian secara

keseluruhan item pernyataan motivasi hedonis (X1) dapat dinyatakan valid.

Tabel 4.3
Hasil Uji Validitas Variabel Motivasi Utilitarian (X2)

No Pernyataan Ihitung I'tabel Keputusan
1 MU1 0,836 0,230 Valid
2 MU2 0,747 0,230 Valid
3 MU3 0,832 0,230 Valid
MU4 0,712 0,230 Valid
5 MU5 0,737 0,230 Valid
6 MU6 0,735 0,230 Valid

Sumber: Data diolah SPSS 18 (2022)
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Dilihat dari tabel 4.3, hasil uji terhadap semua item pernyataan terkait

variabel motivasi utilitarian (X2) memiliki rhitung > rtabel, dengan demikian secara

keseluruhan item pernyataan motivasi utilitarian (X2) dapat dinyatakan valid.

Tabel 4.4
Hasil Uji Validitas Variabel Pembelian Impulsif ()
No Pernyataan Ihitung Itabel Keputusan
1 PI1 0,793 0,230 Valid
2 PI2 0,677 0,230 Valid
3 PI3 0,632 0,230 Valid
4 Pl4 0,677 0,230 Valid

Sumber: Data diolah SPSS 18 (2022)

Dilihat dari tabel 4.4, hasil uji terhadap semua item pernyataan terkait

variabel pembelian impulsif (Y) memiliki Fhiung > abel, dengan demikian secara

keseluruhan item pernyataan pembelian impulsif (YY) dapat dinyatakan valid.

4.3.2 Hasil Uji Reliabilitas

Konsistensi merupakan ide dasar yang dapat dipahami dari konsep uji

reliabilitas serta koefesien yang mengukur indeks numerik merupakan tahapan

dari pengujian reliabilitas. Untuk mengetahui konsistensi jawaban responden

terhadap keseluruhan pernyataan yang terdapat pada kuesioner penelitian

merupakan kegunaan dari pengujian reliabilitas. Ketentuan reliabilitas jika

Cronbach’s Alpha > 0,60 dengan demikian data pada penelitian ini reliabel

(Suharsaputra, 2014).
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Tabel 4.5
Hasil Uji Reliabilitas VVariabel Motivasi Hedonis (X1)
Variabel Nilai Cronbach’s Kriteria Keputusan
Alpha
Motivasi 0,812 0,60 Reliabel
Hedonis

Sumber: Data diolah SPSS 18 (2022)
Dilihat dari tabel 4.5, hasil terhadap uji reliabilitas pada variabel

motivasi hedonis (X1) mempunyai Cronbach’s Alpha 0,812 > 0,60. Dengan
demikian secara keseluruhan item pernyataan motivasi hedonis (Xi1) dapat

dinyatakan reliabel.

Tabel 4.6
Hasil Uji Reliabilitas Variabel Motivasi Utilitarian (X2)
Variabel Nilai Crombach’s Kriteria Keputusan
Alpha
Motivasi 0,857 0,60 Reliabel
Utilitarian

Sumber: Data diolah SPSS 18 (2022)
Dilihat dari tabel 4.6, hasil terhadap uji reliabilitas pada variabel

motivasi utilitarian (X2) mempunyai Cronbach’s Alpha 0,857 > 0,60. Dengan
demikian secara keseluruhan item pernyataan motivasi utilitarian (X.) dapat

dinyatakan reliabel.

Tabel 4.7
Hasil Uji Reliabilitas VVariabel Pembelian Impulsif (Y)
Variabel Nilai Cronbach’s Kriteria Keputusan
Alpha
Pembelian 0,644 0,60 Reliabel
Impulsif

Sumber: Data diolah SPSS 18 (2022)
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Dilihat dari tabel 4.7, hasil terhadap uji reliabilitas pada variabel
pembelian impulsif (Y) mempunyai Cronbach’s Alpha 0,644 > 0,60. Dengan
demikian secara keseluruhan item pernyataan pembelian impulsif (Y) dapat

dinyatakan reliabel.

4.4  Hasil Uji Asumsi Klasik

Uji normatif, uji multikolinearitas, uji heteroskedastisitas, dan uji
autokorelasi merupakan bagian dari pengujian asumsi klasik. Pengujian ini
dilaksanakan untuk mengetahui terdapat atau tidaknya pengaruh motivasi
hedonis dan motivasi utilitarian terhadap pembelian impulsif.
4.4.1 Hasil Uji Normalitas

Untuk menilai apakah sebaran data pada sebuah variabel berdistribusi
normal atau tidak maka dilakukan uji normalitas menggunakan metode
Kolmogrov Smirnov dengan ketentuan Jika Kolmogrov Smirnov dan Asymp. Sig
(2-Tailed) > 0,05 dinyatakan data berdistribusi normal (Ghozali, 2012).

Tabel 4.8

Hasil Uji Normalitas

UnstandarizedResidual

N 73
Kolmogrov-Smirnov 0,922
Asymp. Sig (2-Tailed) 0,363

Sumber: Data diolah SPSS 18 (2022)
Dilihat dari tabel 4.8, hasil terhadap uji normalitas mempunyai nilai

Kolmogrov-Smirnov 0,922 dan Asymp. Sig (2-Tailed) 0,363 > 0,05. Dengan
demikian maka dapat dinyatakan bahwa semua variabel pada penelitian ini

berdistribusi normal.
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4.4.2 Hasil Uji Multikolinearitas

Untuk mengetahui terdapat atau tidaknya korelasi antar variabel bebas
maka dilakukan uji multikolinealitas dengan ketentuan jika signifikansi VIF <
10 berarti tidak terjadi masalah korelasi antar variabel bebas serta tolerance >
0,10 bearti tidak terdapat masalah multikolinearitas (Ghozali, 2012).

Tabel 4.9

Hasil Uji Multikolinearitas

Variabel Tolerance | Nilai Sig. VIF Keterangan

X1 0,393 2,543 Tidak terdap_at _
masalah multikolinearitas

X2 0,393 2,543 Tidak te.rdapat .
masalah multikolinearitas

Sumber: Data diolah SPSS 18 (2022)

Dilihat dari tabel 4.9, hasil terhadap uji multikolinearitas mempunyai
nilai Sig. VIF variabel X, dan X sebesar 2,543 < 10 serta nilai Tolerance
variabel X; dan X sebesar 0,393 > 0,10. Dengan demikian maka dapat
dinyatakan bahwa semua variabel bebas pada penelitian ini tidak terdapat

masalah multikolinearitas.

4.4.3 Hasil Uji Heteroskedastisitas

Untuk mengetahui ketidaksamaan varian dari residual pada pengamatan
satu dengan pengamatan lain maka dilakukan uji heteroskedastisitas dengan
ketentuan jika signifikansi > 0,05 maka tidak terjadi masalah heteroskedastisitas
(Priyanto, 2012).
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Tabel 4.10

Hasil Uji Heteroskedastisitas

Variabel Nilai Sig. Keterangan

Tidak terjadi

X1 0,878 o
Heteroskedastisitas

Tidak terjadi
Heteroskedastisitas

Sumber: Data diolah SPSS 18 (2022)
Dilihat dari tabel 4.10, hasil terhadap uji heteroskedastisitas mempunyai
nilai Sig. variabel X; 0,878 > 0,05 dan nilai Sig. variabel Xz 0,733 > 0,05.

Dengan demikian maka dapat dinyatakan bahwa semua variabel bebas pada

X2 0,733

penelitian ini tidak terjadi heteroskedastisitas.
4.4.4 Hasil Uji Autokorelasi

Syarat model regresi yang baik adalah model regresi yang bebas dari
autokorelasi maka dari itu dilakukan uji autokorelasi guna mengetahui hubungan
antar individu dari persepsi yang tersusun berdasar ruang dan waktu. uji Durbin
Watson digunakan dalam melakukan uji autokorelasi (Purnomo, 2017).
Ketentuannya apabila dU < dW < 4-dU dinyatakan tidak terjadi autokorelasi.

Tabel 4.11
Hasil Uji Autokorelasi

L . Tabel Durbin Watson
Nilai Durbin Watson Keterangan

du 4-dU

2,131 1,676 2,324 Tidak terdapat autokorelasi

Sumber: Data diolah SPSS 18 (2022)
Dilihat dari tabel 4.11, hasil terhadap uji autokorelasi mempunyai nilai

Durbin Watson 2,131 sehingga nilai tersebut berada diantara nila dU 1,676 dan
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nilai 4-dU 2,324. Dengan demikian maka dapat dinyatakan bahwa dalam
penelitian ini tidak terdapat autokorelasi.

4.5 Hasil Analisis Regresi Berganda

Untuk meregresikan variabel motivasi hedonis dan motivasi utilitarian
terhadap variabel pembelian impulsif dengan melakukan analisis regresi
berganda. Hasil perhitungan dapat dilihat dalam tabel dibawah ini:

Tabel 4.12

Hasil Regresi Berganda

Model Unstandardized standardized
Coefficients Coefficients
B Std. Error Beta T Sig.
1 (Constant) 3.759 1.132 3.320 | .001
Motivasi Hedonis (X1) 277 .080 481 3.481 | .001
Motivasi Utilitarian (X5) .156 .084 .258 1.872 | .065

Sumber: Data diolah SPSS 18 (2022)
Dilihat dari tabel 4.12, hasil terhadap persamaan regresi berganda pada

penelitian ini ialah sebagai berikut:

Y = 3,759 + (0,277)x1 + (0,156) x2 + e

Keterangan:

Y . Pembelian Impulsif

a :Konstanta

X1 : Motivasi Hedonis

X2 : Motivasi Utilitarian

b: : Koefesien regresi variabel motivasi hedonis
b : Koefesien regresi variabel motivasi utilitarian

e : Standar eror
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Berikut interpretasi persamaan regresi di atas:

1. Nilai konstanta sebesar 3,759 dapat disimpulkan jika variabel
motivasi hedonis (X1) dan motivasi utilitarian (X2) dianggap konstan
(tetap) maka nilai pembelian impulsif yang dilambangkan dengan Y
adalah 3,7509.

2. Nilai koefesien regresi variabel motivasi hedonis (X1) terhadap
pembelian impulsif sebesar 0,277 menyatakan bahwa pembelian
impulsif akan mengalami peningkatan sebesar 0,277 satuan jika
dalam jawaban responden mengenai motivasi hedonis ditingkatkan
sebesar 1 satuan.

3. Nilai koefesien regresi variabel motivasi utilitarian (X2) terhadap
pembelian impulsif sebesar 0,156 menyatakan bahwa pembelian
impulsif akan mengalami peningkatan sebesar 0,156 satuan jika
dalam jawaban responden mengenai motivasi utilitarian ditingkatkan

sebesar 1 satuan.

4.6 Hasil Pengujian Hipotesis

Untuk mengetahui realitas suatu pernyataan secara nyata dan apakah
pada akhirnya pernyataan tersebut di terima atau tidak dengan melakukan uji
hipotesis. Adapun uji t, uji f, dan uji koefesien determinasi merupakan uji yang
dilakukan dalam pengujian hipotesis. SPSS 18 digunakan sebagai program pada
pengujian hipotesis dalam penelitian ini.
4.6.1 HasilUjit

Untuk menguji pengaruh variabel bebas secara parsial terhadap variabel
terikat yaitu variabel motivasi hedonis dan motivasi utilitarian terhadap
pembelian impulsif maka pada penelitian ini dilakukan uji t dengan taraf

signifikansi sebesar 0,05.
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Tabel 4.13
Hasil Uji t (Parsial)
Variabel thitung Ttabel Sig. Taraf Sig. Keterangan
Motivasi Hedonis (X1) 3,481 0,001 Ada pen.gz?lruh dan
signifikan
1,994 0,05
Motivasi Utilitarian (Xz) | 1,872 0,065 Tidak berpengaruh
dan tidak signifikan

Sumber: Data diolah SPSS 18 (2022)
Dilihat dari tabel 4.13, hasil terhadap uji t ialah sebagai berikut:

1.

Uji parsial pada variabel X1 (Motivasi Hedonis)

Dilihat dari tabel 4.13, hasil terhadap variabel motivasi hedonis
memiliki thitung lebih besar dari twper yaitu 3,481 > 1,994 (Sig. a =
0,025 dan df = n-k yaitu 73-3 = 70) dan taraf signifikansi yaitu 0,001
< 0,05. Dengan demikian Ho: ditolak dan Ha: diterima, sehingga
dapat dinyatakan bahwa variabel motivasi hedonis berpengaruh
positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif.

Uji parsial pada variabel Xz (Motivasi Utilitarian)

Dilihat dari tabel 4.13, hasil terhadap variabel motivasi utilitarian
memiliki thiung lebih besar dari trane yaitu 1,872 > 1,994 (Sig. a =
0,025 dan df = n-k yaitu 73-3 = 70) dan taraf signifikansi yaitu 0,065
< 0,05. Dengan demikian Ho. diterima dan Ha» ditolak, sehingga
dapat dinyatakan bahwa variabel = motivasi utilitarian tidak
berpengaruh dan tidak signifikan terhadap pembelian impulsif.

4.6.2 Hasil Uji F (Simultan)

Untuk mengukur seberapa jauh variabel bebas secara bersama-sama

mempengaruhi variabel terikat yaitu variabel motivasi hedonis dan motivasi

utilitarian terhadap pembelian impulsif maka pada penelitian ini dilakukan uji f.
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Tabel 4.14
Hasil Uji f (Simultan)
Fhitung frabel Sig. Taraf Sig. Keterangan
34,067 3,13 0,000 0,05 Terdapat
Pengaruh

Sumber: Data diolah SPSS 18 (2022)
Dilihat dari tabel 4.14, hasil terhadap uji f memperoleh nilai fhiwng l€bih

besar dari finer Yaitu senilai 34,067 > 3,13 (df = 3-1=2 dan df2 = 73-3=70), dan
taraf signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Dengan demikian Hoz ditolak dan Has
diterima, sehingga bisa disimpulkan bahwa motivasi hedonis dan motivasi
utilitarian secara simultan (bersama-sama) berpengaruh positif dan signifikan
terhadap pembelian impulsif.

4.6.3 Hasil Koefesien Determinasi (R?)

Untuk mengukur seberapa banyak kontribusi variabel bebas terhadap
variabel terikat secara bersama-sama maka dilakukan uji koefesien determinasi
(R?) dengan ketentuan keterkaitan variabel bebas terhadap variabel terikat
semakin kuat jika nilai (R?) mendekati 1 dan keterkaitan variabel bebas terhadap
variabel terikat semakin lemah jika nilai (R?) mendekati 0 (Ghozali, 2012).

Tabel 4.15

Hasil Koefesien Determinasi (R?)

R R Square Adjusted R Square

0,702 0,493 0,479

Sumber: Data diolah SPSS 18 (2022)
Dilihat dari tabel 4.15, hasil terhadap koefesien korelasi (R) sebesar

0,702 berarti hubungan antara variabel motivasi hedonis dan motivasi utilitarian
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terhadap pembelian impulsif memiliki hubungat erat. Dan nilai koefesien
determinasi (R?) sebesar 0,493 (49,3%), menunjukkan bahwa variabel bebas
yaitu motivasi hedonis dan motivasi utilitarian secara simultan memiliki
pengaruh sebesar 49,3% terhadap variabel terikat yaitu pembelian impulsif.
Sedangkan sisanya 50,7% dipengaruhi oleh variabel lain. Nilai koefesien
Adjusted R? 0,479 adalah korelasi dari R? disimpulkan bahwa gambarannya

mendekati populasi.

4.7 Pembahasan Hasil Penelitian
4.7.1 Pembahasan Secara Parsial Pengaruh Motivasi Hedonis Terhadap

Pembelian Impulsif Pada E-commerce

Berdasarkan hasil uji parsial dapat diketahui bahwa variabel motivasi
hedonis memiliki thiwung > twnel Sebesar 3,481 > 1,994 serta taraf signifikansi
sebesar 0,001 < 0,05. Dengan demikian Ho: ditolak dan Ha: diterima, yang
berarti motivasi hedonis berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian
impulsif pada E-commerce. Dengan demikian Ho: yang menyebutkan tidak ada
pengaruh motivasi hedonis terhadap pembelian impulsif pada E-commerce
ditolak atau tidak diterima dan Ha: yang menyebutkan motivasi hedonis
berpengaruh terhadap pembelian impulsif pada E-commerce diterima atau dapat
dibuktikan. Sehingga dapat disimpulkan jika motivasi hedonis yang dimiliki
seorang mahasiswa meningkat maka pembelian impulsif pada E-commerce juga
akan meningkat.

Sesuai dengan penelitian Alviani (2018) yaitu “pengaruh motivasi
hedonis terhadap pembelian impulsif pada E-commerce”. Dikatakan bahwa
motivasi hedonis dapat mempengaruhi pembelian impulsif pada E-commerce,
Alviani menerangkan bahwa motivasi hedonis berpengaruh terhadap pembelian
impulsif karena konsumen melakukan pembelian hanya untuk memenuhi

kesenangan dan kepuasan diri sendiri. Setelah menemukan produk yang
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diinginkan, maka konsumen langsung melakukan pembelian tanpa berfikir lebih
panjang dan tidak memperdulikan akan akibat atau konsekuensi yang didapat
setelah membeli produk.

Sesuai juga dengan penelitian Mulianingsih dkk. (2019) yaitu "pengaruh
motivasi belanja hedonis terhadap kecenderungan pembelian impulsif di online
shop”. Dikatakan bahwa motivasi hedonis dapat mempengaruhi pembelian
impulsif. Mulianingsih dkk. menjelaskan bahwa kebiasaan pembeli untuk
membeli suatu barang secara spontan akan meningkat jika saat berbelanja
perasaan dan rasa kegembiraan berbelanja meningkat, pembeli bahkan lupa akan
waktu yang telah mereka habiskan saat melakukan penawaran barang tertentu.
Kemudian pada saat keinginan pembeli untuk memperoleh petunjuk barang baru
dan mendapatkan pengalaman baru juga merupakan faktor terjadinya pembelian
impulsif. Selain itu, kebiasaan untuk membeli barang oleh pembeli akan
meningkat ketika mereka berbagi pengalaman berbelanja dengan pelanggan lain
dan teman serta emosional yang meningkat saat berbelanja.

Sependapat juga dengan penelitian Nihayaturronmah (2021) vyaitu
“pengaruh emosi positif dan motivasi belanja hedonis terhadap pembelian
impulsif pada konsumen Shopee”. Dikatakan bahwa motivasi belanja hedonis
dapat mempengaruhi pembelian impulsif. Nihayaturronmah mengungkapkan
pengembangan strategi pemasaran dengan memberikan dorongan pada perilaku
hedonis dengan memberikan barang sesuai dengan pola yang berkembang,
berbagai promosi seperti freedelivery, dikon dan hadiah dapat membuat individu
senang berbelanja. Bagi seseorang yang memiliki motivasi berbelanja hedonis,
berbelanja bisa menjadi sebuah kecenderungan atau gaya hidup. Oleh karena itu,
akan lebih mudah bagi orang untuk melakukan pembelian meskipun mereka

tidak begitu perlu dengan barang tersebut. Jadi semakin banyak pembeli yang



51

memiliki motivasi belanja hedonis, barang yang mudah diakses akan lebih
mudah dijual dikarenakan pembelian spontan yang dilakukan oleh pelanggan.
4.7.2 Pembahasan Secara Parsial Pengaruh Motivasi Utilitarian

Terhadap Pembelian Impulsif Pada E-commerce

Berdasarkan hasil uji parsial dapat diketahui bahwa variabel motivasi
utilitarian memiliki thitung lebih kecil dari taper yaitu 1,872 < 1,994 dan taraf
signifikansi 0,065 > 0,05. Dengan demikian Ho. diterima dan Ha» ditolak,
artinya ialah motivasi utilitarian tidak berpengaruh dan tidak signifikan terhadap
pembelian impulsif pada E-commerce. Dengan demikian He2 yang menyebutkan
tidak ada pengaruh motivasi utilitarian terhadap pembelian impulsif pada E-
commerce diterima dan Ha> yang menyebutkan motivasi utilitarian berpengaruh
terhadap pembelian impulsif pada E-commerce ditolak. Sehingga dapat
disimpulkan jika motivasi utilitarian yang dimiliki seorang mahasiswa
meningkat maka pembelian impulsif pada E-commerce tidak meningkat.

Sesuai dengan penelitian Zahara (2019) vyaitu “analisis pengaruh
utilitarian value dan hedonic terhadap keputusan pembelian yang tidak
direncanakan”. Dikatakan bahwa utilitarian value tidak dapat mempengaruhi
keputusan pembelian yang tidak direncanakan. Zahara menjelaskan bahwa
utilitarian value merupakan perilaku berbelanja yang lebih objektif dan non-
emosional yang secara alamiah terbentuk apabila seseorang ingin
mengalokasikan sumber dayanya secara efektif, sedangkan pembelian yang
tidak direncanakan merupakan pilihan yang dibuat dalam waktu yang cukup
cepat dan adanya keinginan untuk memiliki suatu produk dengan cepat pula
tanpa memikirkan hasil yang akan didapat.

Sesuai juga dengan penelitian Hakim (2020) yaitu “pengaruh hedonic
shopping value, utilitarian value dan store atmosphere terhadap impulse

buying”. Dikatakan bahwa utilitarian value tidak dapat mempengaruhi impulse
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buying. Hakim menjelaskan bahwa utilitarian value merupakan mentalitas atau
perilaku yang dimiliki pembeli saat berbelanja sejauh persyaratan yang mereka
butuhkan. Utilitarian value merupakan perilaku belanja yang objektif dan tidak
memasukkan perasaan dalam keputusan pembeliannya sedangkan impulse
buying adalah gerakan belanja yang dilakukan oleh pelanggan di luar
rasionalitas mereka dan didorong oleh mental saat membeli suatu barang.
Impulse buying pada umumnya akan menentukan pilihan dalam waktu yang
agak cepat dan ada keinginan untuk membeli dengan cepat pula.

Namun penelitian ini tidak sependapat dengan penelitian Wulandari
(2018) yaitu “pengaruh utilitarian browsing dan hedonic browsing terhadap E-
impulse buying”. Dikatakan bahwa utilitarian browsing dapat mempengaruhi E-
impulse buying. Wulandari menjelaskan bahwa meningkatnya utilitarian
browsing juga akan meningkatkan E-impulse buying namun dampaknya tidak
besar atau hanya sedikit. Itu berarti perusahaan harus lebih mengembangkan hal-
hal yang menyebabkan pembeli melakukan utilitarian browsing seperti
memberikan data yang lebih lengkap tentang biaya, kualitas barang, dll
4.7.3 Pembahasan Secara Simultan Pengaruh Motivasi Hedonis dan

Motivasi Utilitarian Terhadap Pembelian Impulsif Pada E-

commerce

Berdasarkan hasil uji simultan dapat diketahui bahwa pada hasil uji f
memperoleh fhiwng lebih besar dari fiaber yaitu senilai 34,067 > 3,13 dan tingkat
signifikansi sebesar 0,000 < 0,05. Dengan demikian Hoz ditolak dan Ha3
diterima, artinya ialah motivasi hedonis dan motivasi utilitarian secara simultan
(bersama-sama) berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif
pada E-commerce. Dengan demikian Hoz yang menyebutkan tidak ada pengaruh
motivasi hedonis dan motivasi utilitarian terhadap pembelian impulsif pada E-
commerce ditolak atau tidak diterima dan Haz yang menyebutkan motivasi

hedonis dan motivasi utilitarian berpengaruh terhadap pembelian impulsif pada
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E-commerce diterima atau dapat dibuktikan. Sehingga dapat disimpulkan jika
motivasi hedonis dan motivasi utilitarian yang dimiliki seorang mahasiswa
meningkat maka pembelian impulsif pada E-commerce juga akan meningkat.

Sesuai dengan penelitian Wulandari (2018) yaitu “pengaruh utilitarian
browsing dan hedonic browsing terhadap E-impulse buying”. Dikatakan bahwa
utilitarian browsing dan hedonic browsing dapat mempengaruhi E-impulse
buying. Wulandari memaknai bahwa ketika pembeli menelusuri bisnis berbasis
web, pembeli akan melihat berbagai barang yang unik dan menarik, selain itu
dalam bisnis online seringkali terdapat beberapa penawaran yang menggiurkan,
terutama pada saat-saat atau acara-acara tertentu, misalnya selama Idul Fitri,
Hari Natal, dan Natal. hari-hari besar lainnya, serta tanggal-tanggal bagus setiap
bulan di mana penawaran diberikan, misalnya potongan harga dan biaya
pengiriman yang gratis yang pada akhirnya membuat harga barang lebih hemat.
Sebagian dari penawaran tersebut dapat membuat pembeli merasa tertarik dan
ceria yang membuat pembeli melakukan E-impulse buying.

Sesuai juga dengan penelitian Hakim (2020) yaitu “pengaruh hedonic
shopping value, utilitarian value dan store atmosphere terhadap impulse
buying”. Dikatakan bahwa hedonic shopping value dan utilitarian value dapat
mempengaruhi impulse buying. Hakim menjelaskan bahwa seseorang dapat
membeli sesuatu yang tidak diatur dengan biaya rendah dan menawarkan
barang-barang berkualitas tinggi sesuai keinginan dan kebutuhan pembeli untuk
memuaskan gaya hidup berbelanja. Konsumen yang memilih barang
berdasarkan kebutuhan, kualitas dan kenyamanan barang juga secara implisit
dipengaruhi oleh alasan objektif pembeli, ketika ada penawaran barang
berkualitas dengan harga yang lebih rendah biasanya akan membuat pembeli

melakukan pembelian.
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Penelitian ini juga sependapat dengan Nastiti dan Trenggana (2020) yaitu
“pengaruh utilitarian browsing dan hedonic browsing terhadap E-impulse
buying”. Dikatakan bahwa utilitarian browsing dan hedonic browsing dapat
mempengaruhi E-impulse buying. Nastiti dan Trenggana menjelaskan bahwa
dengan penciptaan stimulus yang dapat merangsang utilitarian browsing dan
hedonic browsing yang lebih tinggi dapat menyebabkan seseorang melakukan
pembelian secara tidak terencana. Ketika seseorang memiliki potensi belanja
dan disertai emosi yang meningkat dapat mendorong terjadinya pembelian
impulsif. Emosi positif yang dirasakan konsumen akan mendorong konsumen
untuk membeli suatu produk dengan segera tanpa perencanaan sebelumnya.
Ketika pembeli memiliki kebutuhan akan suatu barang, mereka akan terdorong

untuk melakukan pembelian impulsif.



BAB V
PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian tentang pengaruh motivasi hedonis dan

motivasi utilitarian tehadap pembelian impulsif pada E-commerce dengan

responden 73 mahasiswa Prodi IImu Ekonomi Fakultas Ekonomi dan Bisnis
Islam UIN Ar-Raniry angkatan 2019, 2020 dan 2021. Dengan demikian ditarik

kesimpulan sebagai berikut:

1.

Secara parsial motivasi hedonis berpengaruh positif dan signifikan
terhadap pembelian impulsif pada E-commerce. Semakin baik
motivasi hedonis yang dimiliki konsumen maka semakin menigkat
pula pembelian impulsif. Keinginan untuk berbelanja secara tidak
terencana akan semakin memungkinkan jika konsumen memiliki
sifat hedonis di dalam dirinya.

Secara parsial motivasi utilitarian tidak berpengaruh dan tidak
signifikan terhadap pembelian impulsif pada E-commerce. Semakin
baik motivasi utilitarian yang dimiliki oleh konsumen belum tentu
akan meningkatkan pembelian impulsif karena konsumen yang
memiliki pola pikir rasional akan lebih mementingkan kebutuhan
dasarnya terlebih dahulu.

Secara simultan motivasi hedonis dan motivasi utilitarian
berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif pada
E-commerce. Dengan meningkatnya motivasi hedonis dan motivasi
utilitarian maka pembelian impulsif pada E-commerce juga akan

meningkat.
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52  Saran

Berikut beberapa saran yang dapat peneliti berikan terkait dengan
penelitian ini:

1. Dalam penelitian ini hanya membahas dua faktor saja yaitu motivasi

hedonis dan motivasi utilitarian. Sehingga diharapkan pada
penelitian selanjutnya dapat membahas pembelian impulsif dengan
faktor-faktor yang berbeda.

Bagi pihak E-commerce:

Untuk meningkatkan pembelian impulsif diharapkan kepada pelaku
E-commerce untuk selalu menyediakan produk dan model terbaru,
kemudian meningkatkan pelayanan customer sevice dan
memberikan penawaran menarik seperti diskon , chas back, serta
voucher gratis ongkir agar konsumen termotivasi untuk selalu

melakukan pembelian.
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DAFTAR LAMPIRAN

Lampiran 1

Kuesioner Penelitian dan Kriteria Responden

Assalamu’alaikum wr.wb.

Perkenalkan, saya Halil Maulana mahasiswa tingkat akhir program studi
IImu Ekonomi UIN Ar-Raniry yang sedang melakukan penelitian guna
menyelesaikan tugas akhir (skripsi) yang mana tugas akhir ini saya bertujuan
untuk mengetahui seberapa besar Pengaruh Motivasi Hedonis dan Motivasi
Utilitarian Terhadap Pembelian Impulsif Pada E-commerce.

Penelitian ini menggunakan kuesioner sebagai alat pengumpulan data.
Maka dari itu saya mohon kepada saudara/l agar berkenang meluangkan waktu
untuk dapat mengisi kuesioner ini. Dalam kuesioner ini tidak ada salah dan
benar, semua tergantung dengan pendapat masing-masing saudara/i. Segala
informasi yang diterima bersifat rahasia dan hanya akan digunakan untuk
kepentingan akademik semata. Atas ketersediaan saudara/l yang telah
meluangkan waktu untuk mengisi kuesioner ini saya mengucapkan terimakasih

yang sebesar-besarnya.

Hormat Saya,

Halil Maulana
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Identitas Responden
Nama

Usia

Jenis Kelamin :

Prodi

Angkatan

Apakah saudara/i pernah melakukan pembelian secara online ?
"1 Pernah
71 Tidak Pernah

Petunjuk Pengisian
Beri tanda (V) atau (x) sesuai dengan pendapat saudaral/i.

Keterangan:

Sangat Setuju | Setuju | Netral | Tidak Setuju | Sangat Tidak Setuju
5 4 3 2 1

No Pernyataan Motivasi Hedonis SS|S|N|TS|STS

1 | Saat ada produk terbaru, Produk tersebut dapat
membangkitkan gairah saya untuk berbelanja !

2 | Timbul perasaan suka cita dalam diri saya saat berbelanja !
3 | Saya melakukan kegiatan berbelanja dengan teman dan
keluarga !

4 | Saya berbelanja hanya untuk mengikuti trend !

5 | Setelah mengetahui informasi tentang merek terbaru, saya
akan melakukan pembelian !

6 | Saya akan melakukan pembelian saat mendapatkan
penawaran spesial !

7 | Saya bisa mengontrol diri saat berbelanja !

Sumber: Data diolah (2022)

No Pernyataan Motivasi Utiltarian SS|S|N|TS|STS

1 Saya merasa senang karena produk-produk yang ingin saya
beli tersedia di satu toko !
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Proses berbelanja yang baik adalah ketika berakhir dengan

2
cepat !
3 | Mencapai tujuan dalam berbelanja sangatlah penting !
4 Mencari barang atau produk yang ingin saya beli sangatlah
penting !
5 | Saya merasa senang ketika proses berbelanja saya sukses !
6

Saya cerdas dalam berbelanja !

Sumber: Data diolah (2022)

No

Pernyataan Pembelian Impulsif SS|S|N

TS

STS

Bila ada tawaran khusus (diskon), saya cenderung berbelanja
banyak !

Saat melakukan pembelian online (E-commerce), saya

2 | cenderung melakukan pembelian tanpa berfikir panjang

terlebih dahulu !

saya selalu terobsesi untuk membelanjakan uang yang saya
3 T i :

miliki pada produk yang dijual secara online (E-commerce) !
4 Saya cenderung membeli barang atau produk meskipun

sebenarnya saya tidak begitu membutuhkannya !

Sumber: Data diolah(2022)

Usia Responden

m 17-20 Tahun, 36 responden

W 21-24 Tahun, 37 responden




Jenis Kelamin Responden
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B Mahasiswa sebanyak 25 responden

B Mahasiswi sebanyak 48 responden
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Tabulasi Data Hasil Kuesioner Penelitian Motivasi Hedonis

I
W NIBAR BRI AR AR I e IS e I A R N R IR = NI R IR R R R I A R R [ ENIEN IS
m2222222221 NN M N N[N AN[ A N N[N NN N M N NN N
S
T
~
W442422234214253434144434352433
©
W444444424224443322424445453443
To)
.mW444444452214453424444454454444
S
=]
(3]
T X
.NW424242244314443332422443353433
[
>
e}
™
o
MW544224454224253432244454454444
N
WZZ4244444314453444234444253322
—
W443344433414454434144545454422
c
(<5]
S
c
oldl | x|wlo|~lolol o d o S| wl ol ~ol oo
QI N MTWO MO G oo NN NN NN NN QO
T wn
=)
Z

65



19
26
23
20
20
21

27

22
28
27
30
23
26
29
29
5
23
33
27

27
19
23
28
24
19
18
29
28
29
24
29
25
27

MH1 | MH2 | MH3 | MH4 | MH5 | MH6 | MH7 | Total MH

31

32

33
34
35

36

37

No.

Responden

38

39

40
41

42

43
44
45

46

47

48
49
50
51

52

53
54
59
56
57

58
59
60
61

62

63




27

28
24
33
22
27

26
24
32

23

64

65

66
67

68
69
70
71
72
73
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Tabulasi Data Hasil Kuesioner Penelitian Motivasi Utilitarian
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14
20
20
17
18
20
21

22
24
22
30
18
22
22
25
30
19
29
23
18
21

18
25
20
16
18
23
24
25
20
26
20
16

MU1 | MU2 | MU3 | MU4 | MUS | MUG6 | Total MU

31

32

33
34
35

36

37

No.

Responden

38

39

40
41

42

43
44
45

46

47

48
49
50
51

52

53
54
59
56
57

58
59
60
61

62

63




24
18
21

25
20
23
22
19
27
22

64

65

66
67

68
69
70
71
72
73




Lampiran 4

Tabulasi Data Hasil Kuesioner Penelitian Motivasi Utilitarian
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10
14
16
10
11
15
15

Total PI

14
13
16
18
14
11
16
16
20
15
17
13
16
11
12
18
13
12

16
13
15
13
18
14
16

Pl1.4

P1.3

P1.2

PI1.1

31

32

33
34

35

36
37

No.

Responden

38
39
40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52
53
54
55
56
57

58
59
60
61

62

63




13
10
15
17
12
15
16
15
18
10

64
65

66
67
68
69
70
71

72
73




Lampiran 5

Hasil Uji Validitas Motivasi Hedonis

Correlations

X1.1 | X1.2 | X2.3 | X1.4 | X1.5 | X1.6 | X1.7 | Total_Xi

X1.1 Pearson Correlation 1(.583"| .276"| .289"| .419™ | .252" | .494" 704"

Sig. (2-tailed) .000| .018] .013| .000| .031| .000 .000

N 73 73 73 73 73 73 73 73

X1.2 Pearson Correlation | .583" 1(.312™|.340™|.393"| .295" | .495" 719"

Sig. (2-tailed) .000 .007| .003| .001| .011| .000 .000

N 73 73 73 73 73 73 73 73

X1.3 Pearson Correlation | .276" | .312™ 1].335"|.574™].351" | .483" .692™

Sig. (2-tailed) .018| .007 .004| .000| .002| .000 .000

N 73 73 73 73 73 73 73 73

X1.4 Pearson Correlation | .289"|.340™ | .335™ 11.365™.319™| .215 .595™

Sig. (2-tailed) .013| .003| .004 .001| .006| .067 .000

N 73 73 73 73 73 73 73 73

X1.5 Pearson Correlation | .419™ | .393™ | .574™ | .365™ 1(.489™|.407" 739"

Sig. (2-tailed) .000| .001{| .000| .001 .000| .000 .000

N 73 73 73 73 73 73 73 73

X1.6 Pearson Correlation | .252" [ .295"|.351"|.319™ | .489" 1|.407" 621"

Sig. (2-tailed) .031| .011| .002| .006| .000 .000 .000

N 73 73 73 73 73 73 73 73

X1.7 Pearson Correlation | .494™ | .495™ | .483™ | .215(.407™ | .407" 1 741"

Sig. (2-tailed) .000| .000(| .000| .067| .000| .000 .000

N 73 73 73 73 73 73 73 73

Total_X: Pearson Correlation | .704™ | .719™ | .692" | .595™ | .739™ | .621" | .741" 1
Sig. (2-tailed) .000| .000| .000| .000( .000| .000| .000

N 73 73 73 73 73 73 73 73

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Lampiran 6

Hasil Uji Validitas Motivasi Utilitarian

Correlations

X2.1 | X2.2 | X2.3 | Xo.4 | X2.5 | X2.6 | Total X2

X2.1 Pearson Correlation 1|.4777|.725™ | .624™ | .504™ | .498" .836"

Sig. (2-tailed) .000| .000| .000| .000| .000 .000

N 73 73 73 73 73 73 73

X2.2 Pearson Correlation | .477" 1].563"].393™|.439™ | .552" 747"

Sig. (2-tailed) .000 .000| .001| .000| .000 .000

N 73 73 73 73 73 73 73

X2.3 Pearson Correlation | .725™ | .563" 1].558™|.492™|.510" .832"

Sig. (2-tailed) .000| .000 .000| .000]| .000 .000

N 73 73 73 73 73 73 73

X2.4 Pearson Correlation | .624™ | .393™ | .558™ 1].372"| .258" 712"

Sig. (2-tailed) .000( .001| .000 .001| .028 .000

N 73 73 73 73 73 73 73

X2.5 Pearson Correlation | .504™ | .439™ | .492" | .372" 1(.619" 737

Sig. (2-tailed) .000( .000( .000| .001 .000 .000

N 73 73 73 73 73 73 73

X2.6 Pearson Correlation | .498™ | .552™ | .510™ | .258" | .619™ 1 735"

Sig. (2-tailed) .000( .000| .000( .028| .000 .000

N 73 73 73 73 73 73 73

Total_X2 Pearson Correlation | .836™ | .747™|.832™|.712™|.737"|.735" 1
Sig. (2-tailed) .000( .000( .000( .000| .000(| .000

N 73 73 73 73 73 73 73

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*, Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

75




Lampiran 7

Hasil Uji Validitas Pembelian Impulsif

Correlations

Y.l Y.2 Y.3 Y.4 Total Y
Y.1 Pearson Correlation 1| .580™| .238"| .369™ 793"
Sig. (2-tailed) .000( .043| .001 .000
N 73 73 73 73 73
Y.2 Pearson Correlation .580" 1 .153 21 677"
Sig. (2-tailed) .000 198| .307 .000
N 73 73 73 73 73
Y.3 Pearson Correlation .238" .153 1| .403™ .632"
Sig. (2-tailed) .043| .198 .000 .000
N 73 73 73 73 73
Y.4 Pearson Correlation .369" 121 403" 1 677"
Sig. (2-tailed) .001| .307| .000 .000
N 73 73 73 73 73
Total_Y Pearson Correlation 793" .6777| .6327| .677" 1
Sig. (2-tailed) .000| .000| .000| .000
N 73 73 73 73 73

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
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Lampiran 8

Hasil Uji Reliabilitas

Motivasi Hedonis (X1)

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items

.812 7

Motivasi Utilitarian (X2)

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items

.857 6

Pembelian Impulsif (Y)

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items

.644 4
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Lampiran 9

Hasil Uji Asumsi Klasik

Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized Residual
N 73
Normal Parametersa®b Mean .0000000
Std. Deviation 1.85022185
Most Extreme Differences Absolute .108
Positive .064
Negative -.108
Kolmogorov-Smirnov Z .922
Asymp. Sig. (2-tailed) .363
a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
Hasil Uji Multikolinearitas
Coefficients?
Model Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
B Std. Error Beta t Sig. | Tolerance VIF
1 (Constant) 4.358 1.300 3.353|.001
Total_Xi1 .258 .080 455 3.226 | .002 .393| 2.543
Total_X> .154 .084 .2561.819(.073 .393| 2.543
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Coefficients?

Model Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
B Std. Error Beta t Sig. | Tolerance VIF
1 (Constant) 4.358 1.300 3.353(.001
Total_Xi1 .258 .080 .45513.226 | .002 .393| 2.543
Total_Xz .154 .084 .25611.819].073 .393| 2.543
a. Dependent Variable: Total Y
Hasil Uji Heteroskedastisitas
Coefficients?
Model
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients
B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2.032 747 2.720 | .008
MH -.007 .046 -.029| -.154| .878
MU -.017 .049 -.065| -.342| .733

a. Dependent Variable: RES3




Hasil Uji Autokorelasi

Model Summary®

Model

R Square

Adjusted R Square

Std. Error of the Estimate

Durbin-Watson

.6742

454

438

1.87647

2.131

a. Predictors: (Constant), MU, MH
b. Dependent Variable: Pl




Lampiran 10

Hasil Regresi Berganda, Uji t, Uji f, dan Koefesien Determinasi (R?)

Hasil Regresi Berganda dan Uji T

Coefficients?

Model Unstandardized Coefficients | Standardized Coefficients
B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 3.759 1.132 3.320|.001
MOTIVASI HEDONIS (X1) 277 .080 .48113.481(.001
MOTIVASI UTILITARIAN (X2) .156 .084 .25811.872 | .065
a. Dependent Variable: PEMBELIAN IMPULSIF (Y)
Hasil Uji F
ANOVAP
Model Sum of Squares | df | Mean Square F Sig. |
1 Regression 245470 2 122.735| 34.067 | .0002
Residual 252.191( 70 3.603
Total 497.661| 72

a. Predictors: (Constant), MOTIVASI UTILITARIAN (Xz2), MOTIVASI HEDONIS (X1)

b. Dependent Variable: PEMBELIAN IMPULSIF (Y)

Koefesien Determinasi (R?)

Model Summary

Model

R

R Square

Adjusted R Square

Std. Error of the Estimate

7022

493

479

1.89809

a. Predictors: (Constant), MOTIVASI UTILITARIAN (Xz2), MOTIVASI HEDONIS (X1)
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Lampiran 11

Distribusi Tabel r (df=51-85)

Tingkat signifikansi untuk uji satu arah

0.05 | 0.025 | 0.01 | 0.005 | 0.0005

df =(N-2) — — -
Tingkat signifikansi untuk uji dua arah

0.1 0.05 0.02 0.01 0.001

51 0.2284 | 0.2706 | 0.3188 | 0.3509 | 0.4393

52 0.2262 | 0.2681 | 0.3158 | 0.3477 | 0.4354

53 0.2241 | 0.2656 | 0.3129 | 0.3445 | 0.4317

54 0.2221 | 0.2632 | 0.3102 | 0.3415 | 0.428

55 0.2201 | 0.2609 | 0.3074 | 0.3385 | 0.4244

56 0.2181 | 0.2586 | 0.3048 | 0.3357 | 0.421

57 0.2162 | 0.2564 | 0.3022 | 0.3328 | 0.4176

58 0.2144 | 0.2542 | 0.2997 | 0.3301 | 0.4143

59 0.2126 | 0.2521 | 0.2972 | 0.3274 | 0.411

60 0.2108 | 0.25 | 0.2948 | 0.3248 | 0.4079

61 0.2091 | 0.248 | 0.2925 | 0.3223 | 0.4048

62 0.2075 | 0.2461 | 0.2902 | 0.3198 | 0.4018

63 0.2058 | 0.2441 | 0.288 | 0.3173 | 0.3988

64 0.2042 | 0.2423 | 0.2858 | 0.315 | 0.3959

65 0.2027 | 0.2404 | 0.2837 | 0.3126 | 0.3931

66 0.2012 | 0.2387 | 0.2816 | 0.3104 | 0.3903

67 0.1997 | 0.2369 | 0.2796 | 0.3081 | 0.3876

68 0.1982 | 0.2352 | 0.2776 | 0.306 | 0.385

69 0.1968 | 0.2335 | 0.2756 | 0.3038 | 0.3823

70 0.1954 | 0.2319 | 0.2737 | 0.3017 | 0.3798

71 0.194 | 0.2303 | 0.2718 | 0.2997 | 0.3773

72 0.1927 | 0.2287 | 0.27 | 0.2977 | 0.3748

73 0.1914 | 0.2272 | 0.2682 | 0.2957 | 0.3724

74 0.1901 | 0.2257 | 0.2664 | 0.2938 | 0.3701

75 0.1888 | 0.2242 | 0.2647 | 0.2919 | 0.3678

76 0.1876 | 0.2227 | 0.263 | 0.29 | 0.3655

77 0.1864 | 0.2213 | 0.2613 | 0.2882 | 0.3633

78 0.1852 | 0.2199 | 0.2597 | 0.2864 | 0.3611

79 0.1841 | 0.2185 | 0.2581 | 0.2847 | 0.3589

82



80 0.1829 | 0.2172 | 0.2565 | 0.283 | 0.3568
81 0.1818 | 0.2159 | 0.255 | 0.2813 | 0.3547
82 0.1807 | 0.2146 | 0.2535 | 0.2796 | 0.3527
83 0.1796 | 0.2133 | 0.252 | 0.278 | 0.3507
84 0.1786 | 0.212 | 0.2505 | 0.2764 | 0.3487
85 0.1775 | 0.2108 | 0.2491 | 0.2748 | 0.3468




Lampiran 12

Distribusi Tabel Dustin Watson Probabilita = 0,05 (n=71-100)

K=1 K=2 K=3 K=4 K=5

dL du dL du dL du dL du dL du

71 | 1.5865 | 1.6435 | 1.5577 | 1.6733 | 1.5284 | 1.7041 | 1.4987 | 1.7358 | 1.4685 | 1.7685

72 | 1.5895 | 1.6457 | 1.5611 | 1.6751 | 1.5323 | 1.7054 | 1.5029 | 1.7366 | 1.4732 | 1.7688

73 | 1.5924 | 1.6479 | 1.5645 | 1.6768 | 1.536 | 1.7067 | 1.5071 | 1.7375 | 1.4778 | 1.7691

74 | 15953 | 1.65 | 1.5677 | 1.6785 | 1.5397 | 1.7079 | 1.5112 | 1.7383 | 1.4822 | 1.7694

75 | 1.5981 | 1.6521 | 1.5709 | 1.6802 | 1.5432 | 1.7092 | 1.5151 | 1.739 | 1.4866 | 1.7698

76 | 1.6009 | 1.6541 | 1.574 | 1.6819 | 1.5467 | 1.7104 | 1.519 | 1.7399 | 1.4909 | 1.7701

77 | 1.6036 | 1.6561 | 1.5771 | 1.6835 | 1.5502 | 1.7117 | 1.5228 | 1.7407 | 1.495 | 1.7704

78 | 1.6063 | 1.6581 | 1.5801 | 1.6851 | 1.5535 | 1.7129 | 1.5265 | 1.7415 | 1.4991 | 1.7708

79 | 1.6089 | 1.6601 | 1.583 | 1.6867 | 1.5568 | 1.7141 | 1.5302 | 1.7423 | 1.5031 | 1.7712

80 | 1.6114 | 1.662 | 1.5859 | 1.6882 | 1.56 | 1.7153 | 1.5337 | 1.743 | 1.507 | 1.7716

81 | 1.6139 | 1.6639 | 1.5888 | 1.6898 | 1.5632 | 1.7164 | 1.5372 | 1.7438 | 1.5109 | 1.772

82 | 1.6164 | 1.6657 | 1.5915 | 1.6913 | 1.5663 | 1.7176 | 1.5406 | 1.7446 | 1.5146 | 1.7724

83 | 1.6188 | 1.6675 | 1.5942 | 1.6928 | 1.5693 | 1.7187 | 1.544 | 1.7454 | 1.5183 | 1.7728

84 | 1.6212 | 1.6693 | 1.5969 | 1.6942 | 1.5723 | 1.7199 | 1.5472 | 1.7462 | 1.5219 | 1.7732

85 | 1.6235 | 1.6711 | 1.5995 | 1.6957 | 1.5752 | 1.721 | 1.5505 | 1.747 | 1.5254 | 1.7736

86 | 1.6258 | 1.6728 | 1.6021 | 1.6971 | 1.578 | 1.7221 | 1.5536 | 1.7478 | 1.5289 | 1.774

87 | 1.628 | 1.6745 | 1.6046 | 1.6985 | 1.5808 | 1.7232 | 1.5567 | 1.7485 | 1.5322 | 1.7745

88 | 1.6302 | 1.6762 | 1.6071 | 1.6999 | 1.5836 | 1.7243 | 1.5597 | 1.7493 | 1.5356 | 1.7749

89 | 1.6324 | 1.6778 | 1.6095 | 1.7013 | 1.5863 | 1.7254 | 1.5627 | 1.7501 | 1.5388 | 1.7754

90 | 1.6345 | 1.6794 | 1.6119 | 1.7026 | 1.5889 | 1.7264 | 1.5656 | 1.7508 | 1.542 | 1.7758

91 | 1.6366 | 1.681 | 1.6143 | 1.704 | 1.5915 | 1.7275 | 1.5685 | 1.7516 | 1.5452 | 1.7763

92 | 1.6387 | 1.6826 | 1.6166 | 1.7053 | 1.5941 | 1.7285 | 1.5713 | 1.7523 | 1.5482 | 1.7767

93 | 1.6407 | 1.6841 | 1.6188 | 1.7066 | 1.5966 | 1.7295 | 1.5741 | 1.7531 | 1.5513 | 1.7772

94 | 1.6427 | 1.6857 | 1.6211 | 1.7078 | 1.5991 | 1.7306 | 1.5768 | 1.7538 | 1.5542 | 1.7776

95 | 1.6447 | 1.6872 | 1.6233 | 1.7091 | 1.6015 | 1.7316 | 1.5795 | 1.7546 | 1.5572 | 1.7781

96 | 1.6466 | 1.6887 | 1.6254 | 1.7103 | 1.6039 | 1.7326 | 1.5821 | 1.7553 | 1.56 | 1.7785

97 | 1.6485 | 1.6901 | 1.6275 | 1.7116 | 1.6063 | 1.7335 | 1.5847 | 1.756 | 1.5628 | 1.779

98 | 1.6504 | 1.6916 | 1.6296 | 1.7128 | 1.6086 | 1.7345 | 1.5872 | 1.7567 | 1.5656 | 1.7795

99 | 1.6522 | 1.693 | 1.6317 | 1.714 | 1.6108 | 1.7355 | 1.5897 | 1.7575 | 1.5683 | 1.7799

100 | 1.654 | 1.6944 | 1.6337 | 1.7152 | 1.6131 | 1.7364 | 1.5922 | 1.7582 | 1.571 | 1.7804
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Distribusi Tabel t (df= 45-80)

Pr

85

0.25 0.1 0.05 0.025 0.01 0.005 0.001
Df 0.5 0.2 0.1 0.05 0.02 0.01 0.002
45 0.67998 1.30065 1.67943 2.0141 2.41212 2.68959 3.28148
46 0.67986 1.30023 1.67866 2.0129 2.41019 2.68701 3.2771
47 0.67975 1.29982 1.67793 2.01174 2.40835 2.68456 3.27291
48 0.67964 1.29944 1.67722 2.01063 2.40658 2.6822 3.26891
49 0.67953 1.29907 1.67655 2.00958 2.40489 2.67995 3.26508
50 0.67943 1.29871 1.67591 2.00856 2.40327 2.67779 3.26141
51 0.67933 1.29837 1.67528 2.00758 2.40172 2.67572 3.25789
52 0.67924 1.29805 1.67469 2.00665 2.40022 2.67373 3.25451
53 0.67915 1.29773 1.67412 2.00575 2.39879 2.67182 3.25127
54 0.67906 1.29743 1.67356 2.00488 2.39741 2.66998 3.24815
55 0.67898 1.29713 1.67303 2.00404 2.39608 2.66822 3.24515
56 0.6789 1.29685 1.67252 2.00324 2.3948 2.66651 3.24226
57 0.67882 1.29658 1.67203 2.00247 2.39357 2.66487 3.23948
58 0.67874 1.29632 1.67155 2.00172 2.39238 2.66329 3.2368
59 0.67867 1.29607 1.67109 2.001 2.39123 2.66176 3.23421
60 0.6786 1.29582 1.67065 2.0003 2.39012 2.66028 3.23171
61 0.67853 1.29558 1.67022 1.99962 2.38905 2.65886 3.2293
62 0.67847 1.29536 1.6698 1.99897 2.38801 2.65748 3.22696
63 0.6784 1.29513 1.6694 1.99834 2.38701 2.65615 3.22471
64 0.67834 1.29492 1.66901 1.99773 2.38604 2.65485 3.22253
65 0.67828 1.29471 1.66864 1.99714 2.3851 2.6536 3.22041
66 0.67823 1.29451 1.66827 1.99656 2.38419 2.65239 3.21837
67 0.67817 1.29432 1.66792 1.99601 2.3833 2.65122 3.21639
68 0.67811 1.29413 1.66757 1.99547 2.38245 2.65008 3.21446
69 0.67806 1.29394 1.66724 1.99495 2.38161 2.64898 3.2126
70 0.67801 1.29376 1.66691 1.99444 2.38081 2.6479 3.21079
71 0.67796 1.29359 1.6666 1.99394 2.38002 2.64686 3.20903
72 0.67791 1.29342 1.66629 1.99346 2.37926 2.64585 3.20733
73 0.67787 1.29326 1.666 1.993 2.37852 2.64487 3.20567
74 0.67782 1.2931 1.66571 1.99254 2.3778 2.64391 3.20406
75 0.67778 1.29294 1.66543 1.9921 2.3771 2.64298 3.20249
76 0.67773 1.29279 1.66515 1.99167 2.37642 2.64208 3.20096
7 0.67769 1.29264 1.66488 1.99125 2.37576 2.6412 3.19948




78 0.67765 1.2925 1.66462 1.99085 2.37511 2.64034 3.19804
79 0.67761 1.29236 1.66437 1.99045 2.37448 2.6395 3.19663
80 0.67757 1.29222 1.66412 1.99006 2.37387 2.63869 3.19526
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Distribusi Tabel f Probabilita = 0,05 (df= 55-80)

df untuk df untuk pembilang (N1)
penyebut
(N2) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15
55 402 | 3116 | 2.77 | 254 | 238 | 227 | 218 | 2.11 | 2.06 | 201 [ 1.97 | 1.93 | 19 | 1.88 | 1.85
56 4.01 | 3.16 | 2.77 | 254 | 2.38 | 2.27 | 218 | 2.11 | 2.05 2 1.96 | 1.93 1.9 1.87 | 1.85
57 4,01 | 3.16 | 2.77 | 253 | 2.38 | 2.26 | 2.18 | 2.11 | 2.05 2 1.96 | 1.93 1.9 1.87 | 1.85
58 401 | 3116 | 2.76 | 253 | 237 | 2.26 | 2.17 | 2.1 | 2.05 2 196 | 1.92 | 1.89 | 1.87 | 1.84
59 4 3.15 | 276 | 253 | 2.37 | 2.26 | 2.17 2.1 2.04 2 196 | 1.92 | 1.89 | 1.86 | 1.84
60 4 3.15 | 276 | 253 | 237 | 225 | 217 | 21 | 2.04 | 199 [ 1.95 | 192 | 1.89 | 1.86 | 1.84
61 4 315 | 276 | 252 | 237 | 225 | 2.16 | 2.09 | 204 | 1.99 | 1.95 [ 1.912 | 1.88 | 1.86 | 1.83
62 4 315 | 275 | 252 | 2.36 | 2.25 | 2.16 | 2.09 | 2.03 | 1.99 | 1.95 | 1.91 | 1.88 | 1.85 | 1.83
63 399 | 314 | 275 | 252 | 236 | 225 | 216 | 2.09 | 203 | 1.98 | 1.94 | 191 | 1.88 | 1.85 | 1.83
64 399 (314 | 275 | 252 | 236 | 224 | 2.16 | 209 | 203 | 1.98 | 1.94 | 191 | 1.88 | 1.85 | 1.83
65 399 | 314 | 275 | 251 | 236 | 224 | 215 | 2.08 | 203 | 1.98 | 194 | 19 | 1.87 | 1.85 | 1.82
66 399 (314 | 274 | 251 | 235 | 224 | 2.15 | 2.08 | 2.03 | 1.98 | 1.94 1.9 1.87 | 1.84 | 1.82
67 398 | 3.13 | 274 | 251 | 235 | 224 | 215 | 2.08 | 202 | 1.98 | 1.93 | 19 | 1.87 | 1.84 | 1.82
68 398 | 3.13 | 274 | 251 | 235 | 224 | 215 | 2.08 | 202 | 1.97 | 193 | 19 | 1.87 | 1.84 | 1.82
69 398 | 313 | 274 | 25 2.35 | 223 | 215 | 2.08 | 2.02 | 1.97 | 1.93 1.9 1.86 | 1.84 | 1.81
70 398 | 313 | 274 | 25 | 235|223 | 214|207 | 202|197 |193|189| 186 | 1.84 | 1.81
71 3.98 | 3.13 | 2.73 2.5 2.34 | 223 | 214 | 207 | 201 | 1.97 | 1.93 | 1.89 | 1.86 | 1.83 | 1.81
72 397 (312 | 273 | 25 | 234 | 223 | 214|207 | 201 | 1.96 | 1.92 | 1.89 | 1.86 | 1.83 | 1.81
73 3.97 | 3.12 | 2.73 2.5 2.34 | 223 | 214 | 207 | 201 | 1.96 | 1.92 | 1.89 | 1.86 | 1.83 | 1.81
74 3.97 | 3.12 | 2.73 2.5 2.34 | 222 | 214 | 207 ( 201 | 196 | 1.92 | 1.89 | 1.85 | 1.83 1.8
75 397 [ 312 | 273 | 249 | 234 | 222 | 213 | 2.06 | 201 | 1.96 | 1.92 | 1.88 | 1.85 | 1.83 | 1.8
76 397 | 312 | 272 | 249 | 233 | 222 | 2.13 | 206 | 201 | 1.96 | 1.92 | 1.88 | 1.85 | 1.82 1.8
77 397 | 3.12 | 272 | 249 | 233 | 2.22 | 2.13 | 2.06 2 196 | 1.92 | 1.88 | 185 | 1.82 | 1.8
78 396 | 3.11 | 2.72 | 249 | 233 | 2.22 | 2.13 | 2.06 2 195 (191|188 | 185|182 | 1.8
79 396 | 3.11 | 272 | 249 | 233 | 2.22 | 2.13 | 2.06 2 195|191 )188 | 185 | 1.82 | 1.79
80 396 | 3.11 | 272 | 249 | 233 | 221 | 2.13 | 2.06 2 195|191 )188 | 184 | 182 | 1.79
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