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ABSTRAK 

 

Penelitian ini berbentuk karya tulis skripsi yang bertujuan untuk 

menganalisis dan mengidentifikasi dampak atau pengaruh Scarcity Message 

terhadap perilaku Impulsive Buying , Hedonic Shopping Value terhadap perilaku 

Impulsive Buying , serta Price Discount terhadap perilaku Impulsive Buying  di 

antara pelanggan The Originote di Kabupaten Semarang. Populasi dalam penelitian 

ini adalah seluruh pelanggan The Originote di Kabupaten Semarang, dengan jumlah 

yang tidak diketahui. Sampel penelitian terdiri dari 107 responden yang dipilih 

melalui kalkulasi rumus Lemeshow. Hasil analisis menunjukkan bahwa Scarcity 

Message berpengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku Impulsive Buying  

pelanggan The Originote di Kabupaten Semarang. Selain itu, Hedonic Shopping 

Value juga memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap perilaku Impulsive 

Buying  pelanggan. Begitu pula, Price Discount juga berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap perilaku Impulsive Buying  pelanggan. Kesimpulan ini 

menekankan pentingnya Scarcity Message, Hedonic Shopping Value, dan Price 

Discount dalam merangsang perilaku Impulsive Buying  pelanggan.  

Kata Kunci: Scarcity Message, Hedonic Shopping Value, Price Discount, Impulsive 

Buying. 
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ABSTRACT 

 

This scientific research in the form of a thesis is aimed at analyzing and 

identifying the influence of Scarcity Message on Impulsive Buying  behavior, 

Hedonic Shopping Value on Impulsive Buying  behavior, and Price Discount on 

Impulsive Buying  behavior among The Originote customers in Semarang Regency. 

The population of this study comprises all The Originote customers in Semarang 

Regency, with an unknown total number. A sample of 107 respondents was 

determined through the calculation of the Lemeshow formula. The research analysis 

results indicate that Scarcity Message has a positive and significant effect on 

Impulsive Buying  behavior among The Originote customers in Semarang. 

Additionally, Hedonic Shopping Value also has a positive and significant influence 

on Impulsive Buying  behavior. Likewise, Price Discount has a positive and 

significant impact on Impulsive Buying  behavior among customers. These findings 

highlight the importance of Scarcity Message, Hedonic Shopping Value, and Price 

Discount in stimulating Impulsive Buying  behavior among customers. 

Keywords: Scarcity Message, Hedonic Shopping Value, Price Discount, Impulsive 

Buying. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Penelitian 

Saat ini perawatan kulit wajah atau yang lebih dikenal dengan skincare telah 

menjadi pusat kebutuhan bagi setiap orang, baik kaum wanita maupun pria. Di 

era ini, memiliki kulit sehat dan glowing menjadi dambaan setiap orang. Tak 

jarang banyak orang rela menghabiskan uang ratusan hingga jutaan rupiah 

untuk mendapatkan perawatan kulit wajah demi memenuhi target kecantikan 

yang di inginkan. Kulit dan penampilan wajah dianggap sebagai komponen 

penting dari penampilan seseorang secara keseluruhan, dan kulit yang sehat 

dapat meningkatkan rasa percaya diri. Kecantikan sering kali dikaitkan dengan 

perasaan bahagia, kebenaran, kebaikan, dan sifat positif, dengan penekanan 

khusus pada wajah (Synnot dalam Vidyarini, 2007). 

Dengan tren ini, permintaan kosmetik telah meningkat. Hal ini tercermin 

dari lonjakan pendapatan produk kecantikan dan perawatan kulit di Indonesia. 

Menurut data dari Statista (2021) yang dikutip dalam DataIndonesia.id (2022), 

total pendapatan dari sektor ini mencapai 8,6 miliar USD pada tahun 2023. 

Proyeksi untuk tahun-tahun mendatang juga menunjukkan pertumbuhan yang 

positif, dengan perkiraan pendapatan mencapai 9,8 miliar USD pada tahun 

2025. Lonjakan ini menunjukkan pergeseran perilaku konsumen yang semakin 

sadar akan pentingnya perawatan diri dan penampilan, serta meningkatnya 

permintaan untuk produk-produk kecantikan yang inovatif dan berkualitas.  
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Berikut data berdasarkan laporan Statista : 

Tabel 1. 1 Pendapatan Produk Kecantikan dan Perawatan Kulit  

di Indonesia 

No Tahun Kenaikan (%) Pendapatan (Triliun Rupiah) 

1. 2020 - 100,02  

2. 2021 7,25% 107,27 

3. 2022 7,29% 115,09 

4. 2023 7,26% 123,44 

5. 2024 5,64% 130,4 

6. 2025 5,65% 137,77 

Sumber: The Statista Consumer Outlook, Maret 2021 

Dapat dilihat pada table 1.1, bahwa pada tahun 2023 kenaikan pendapatan 

produk skincare mencapai 7,26% dan diperkirakan akan meningkat lagi pada 

tahun berikutnya. 

Hal ini berarti Dalam dunia bisnis perawatan wajah atau skincare, 

persaingan semakin tajam seiring dengan berkembangnya berbagai inovasi 

produk. Perusahaan-perusahaan dalam industri ini dituntut untuk menjadi kritis 

dan responsif terhadap perkembangan produk mereka, yang harus sesuai 

dengan pola konsumsi masyarakat. Saat ini, masyarakat menjadi lebih cermat 

dalam memilih produk, dengan mempertimbangkan kualitas dan harga sebagai 

faktor utama dalam pengambilan keputusan pembelian. Persaingan di dunia 

perawatan kulit wajah kini menjadi sangat kompetitif, dengan banyak brand 

besar maupun brand baru yang bersaing menawarkan produk-produk baru untuk 

menarik perhatian konsumen. 
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Teori Hierarki Kebutuhan Maslow (1943) memberikan pemahaman tentang 

bagaimana konsumen memilih produk perawatan kulit. Teori ini 

menggambarkan kebutuhan manusia dalam hierarki, dimulai dari kebutuhan 

fisiologis hingga aktualisasi diri. Produk skincare mungkin tidak menjadi 

prioritas utama bagi konsumen yang lebih memperhatikan kebutuhan dasar 

lainnya. 

Konsep "scarcity" atau kelangkaan sering muncul dalam konteks ekonomi 

dan pemasaran. Teori psikologi konsumen, seperti yang dijelaskan oleh Cialdini 

(1993), menunjukkan bahwa Scarcity Message dapat memotivasi konsumen 

untuk bertindak lebih cepat, mengingatkan mereka akan potensi kehilangan 

kesempatan. Implementasi strategi pemasaran dengan Scarcity Message 

bertujuan untuk memanfaatkan psikologi konsumen ini, membangkitkan 

perasaan cemas atau kekhawatiran akan kehilangan kesempatan, sehingga 

mendorong konsumen untuk melakukan Impulsive Buying. 

Selain itu, sifat hedonisme juga memainkan peran penting dalam perilaku 

konsumen. Konsumen sering kali mencari kesenangan dan kebahagiaan dalam 

pengalaman berbelanja, yang sering kali tercermin dalam pembelian produk 

langka atau produk baru yang menjanjikan kepuasan tersendiri. 

Strategi pemasaran yang memanfaatkan konsep harga diskon juga menjadi 

salah satu metode yang umum digunakan oleh para peritel untuk merangsang 

konsumen agar melakukan pembelian berlebihan. Penurunan harga untuk 
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jangka waktu tertentu dirancang untuk menciptakan daya tarik tambahan 

terhadap produk dan mendorong konsumen untuk segera melakukan pembelian. 

Pada akhirnya, perilaku konsumen sering kali terbagi antara pembelian yang 

direncanakan dan tidak direncanakan. Impulsive Buying terjadi ketika keinginan 

mendominasi kebutuhan, dan sering kali dilakukan tanpa rencana atau 

pertimbangan yang matang. 

Dalam konteks ini, The Originote menggunakan berbagai strategi 

pemasaran yang mencakup penggunaan fitur iklan atau promosi di platform 

media sosial seperti TikTok, Instagram, dan lain-lain. Mereka menyebarkan 

Scarcity Message produk mereka melalui diskon menarik dan harga yang 

terjangkau, sambil memanfaatkan perilaku hedonis dari konsumen. Dengan 

demikian, The Originote berhasil menciptakan reaksi positif Impulsive Buying 

pada konsumen, memperkuat posisi mereka di pasar skincare yang kompetitif. 

The Originote merupakan produk lokal asal Indonesia yang berdiri pada 

tahun 2022 yang diproduksi oleh PT. Nayue Kosmetik Indonesia yang bekerja 

sama dengan Shanghai Ayara Cosmetic Co. The Originote memiliki beberapa 

rangkaian skincare yang disesuaikan pada masing-masing permasalahan kulit 

dan dapat digunakan mulai usia 13 tahun. Produk The Originote terbukti bagus 

dan aman digunakan, serta telah bersertifikat BPOM yang telah teruji klinis.  

Menurut laporan Compas.id, Berikut merupakan lima Seller yang banyak 

dipilih  oleh para skincare enthusiast di platform Shopee sesuai data yang 

terbaru. 
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Tabel 1. 2 Lima Seller Pilihan Para Skincare Enthusiast di Shopee 

No Nama Brand Penjualan (unit) 

1 Skintific 170,8 ribu 

2 Tnt Beauty Shop 150 ribu 

3 The Originote 140 ribu 

4 Belia Cosmetics 130 ribu 

5 BioAqua 110 ribu 

Sumber : Compas.id, April 2023 

Meskipun masih baru di pasar dibandingkan dengan merek-merek yang 

telah lama beredar, The Originote mampu menunjukkan daya saing yang solid. 

Data dalam tabel menunjukkan bahwa produk The Originote berhasil 

menempati peringkat ketiga dalam penjualan, dengan total 140 ribu unit terjual 

di toko resmi mereka di platform e-commerce Shopee. Prestasi ini menunjukkan 

bahwa meskipun bersaing dengan merek-merek yang telah lebih dulu berada di 

pasaran, The Originote berhasil memperoleh tempat di hati konsumen dan 

meraih kesuksesan yang berarti. Keberhasilan ini juga diakui melalui 

penganugerahan Brand Choice Awards 2023 pada bulan Mei 2023 sebagai 

bentuk apresiasi terhadap pencapaian yang signifikan yang telah diraih oleh The 

Originote dalam waktu yang relatif singkat sejak peluncurannya. Dengan 

pencapaian ini, mereka telah menetapkan pijakan kuat sebagai merek yang 

layak diakui dan dipercaya oleh konsumen. 

 Berikut merupakan pemenang Brand Choice Awards 2023 dalam kategori 

kecantikan & Perawatan kulit. 
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Tabel 1. 3 Pemenang Brand Choice Awards 2023 dalam Kecantikan & 

Perawatan Kulit. 

No Kategori Pemenang 

1. Body Serum  Grace and Glow 

2. Moisturizer The Originote 

3. Sunscreen Mist Azarine 

4. Foot Mask Noera 

5. Essence Y.O.U 

Sumber : Infobrand.id, Mei 2023 

Dalam persaingan produk perawatan kulit yang begitu ketat, The Originote 

menunjukkan eksistensinya dalam persaingan pasar. Salah satu produk 

unggulan mereka yaitu Hyalucera Moisturizer. Dapat dilihat pada table di atas 

bahwa produk unggulan mereka yang memenangkan penghargaan.  

Selain itu, terdapat data pendukung penelitian berupa wawancaraa kepada 

konsumen produk The Originote terkait Impulsive Buying  sebagai berikut ini. 

Tabel 1. 4 Data Hasil Wawancara 

No Jumlah Responden Keterangan 

Setuju Tidak Setuju 

1 12 7 5 

 

Berdasarkan data hasil wawancara pada Tabel 1.4 diperoleh dengan 12 

pengguna The Originote di Kabupaten Semarang mengungkapkan bahwa 

sebagian besar responden, yaitu tujuh dari mereka, mengakui melakukan 

pembelian secara impulsif.  Namun, terdapat lima responden lainnya yang 

mengungkapkan sikap yang berbeda. Mereka menyatakan bahwa mereka tidak 
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terlibat dalam Impulsive Buying karena menganggap skincare bukan kebutuhan 

primer dalam kehidupan mereka.  

Dari sudut pandang perilaku konsumen, pandangan ini sejalan dengan teori 

perilaku yang menekankan peran motivasi dalam pembelian. Menurut teori ini, 

keputusan pembelian dipengaruhi oleh motivasi, persepsi, sikap, dan belajar 

konsumen (Solomon, 2019). Dalam konteks ini, responden yang menyatakan 

hanya membeli skincare ketika benar-benar membutuhkan mungkin memiliki 

motivasi yang lebih tinggi untuk menyesuaikan pembelian mereka dengan 

kebutuhan aktual mereka daripada dipengaruhi oleh impulsivitas. 

Berdasarkan hasil wawancara yang dilakukan oleh peneliti, disimpulkan 

bahwa terdapat variasi pendapat di antara konsumen terkait Impulsive Buying. 

Hal ini menggambarkan kompleksitas perilaku konsumen dalam membuat 

keputusan pembelian, yang dipengaruhi oleh beragam faktor seperti psikologi, 

preferensi, dan situasi. Oleh karena itu, penting untuk melakukan penelitian 

lebih lanjut yang mendalam mengenai perilaku Impulsive Buying konsumen.  

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan di atas, maka penulis 

mengajukan judul sebagai berikut: “Pengaruh Scarcity Message, Hedonic 

Shopping Value, dan Price Discount terhadap Impulsive Buying ” Penelitian 

ini bertujuan untuk menyelidiki dampak Scarcity Message, Hedonic Shopping 

Value, dan Price Discount terhadap perilaku Impulsive Buying konsumen, 

dengan harapan dapat memberikan wawasan yang lebih mendalam bagi praktisi 



8 
 

pemasaran dalam merancang strategi yang lebih efektif di industri perawatan 

kulit.  

1.2 Rumusan Masalah 

Sesuai latar belakang yang dikemukakan diatas, maka dalam pada skripsi 

ini perumusan masalah adalah sebagai berikut: 

1. Bagaimana upaya yang dilakukan perusahaan The Originote untuk 

meningkatkan Impulsive Buying  pada konsumen? 

Sedangkan pertanyaan dari peneliti disusun sebagai berikut: 

1. Bagaimana Pengaruh Scarcity Message terhadap Impulsive Buying  

Pada Produk The Originote di Kabupaten Semarang? 

2. Bagaimana Pengaruh Hedonic Shopping Value terhadap Impulsive 

Buying  Pada Produk The Originote di Kabupaten Semarang? 

3. Bagaimana Pengaruh Price Discount terhadap Impulsive Buying  Pada 

Produk The Originote di Kabupaten Semarang 

1.3 Tujuan Penelitian  

Dari perumusan masalah yang hendak diteliti diatas, maka tujuan dalam 

peneliitan ini adalah : 

1. Untuk mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh Scarcity Message 

terhadap Impulsive Buying  Pada Produk The Originote di Kabupaten 

Semarang 

2. Untuk mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh Hedonic Shopping 

Value terhadap Impulsive Buying  Pada Produk The Originote di 

Kabupaten Semarang 
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3. Untuk mendeskripsikan dan menganalisis pengaruh Price Discount 

terhadap Impulsive Buying  Pada Produk The Originote di Kabupaten 

Semarang. 

1.4 Manfaat Penelitian  

Manfaat dari penelitian ini adalah sebagai berikut : 

1. Bagi Akademis 

Penelitian ini memiliki kegunaan yang sangat penting dalam 

menerapkan teori dan pengetahuan yang diperoleh selama studi di 

perguruan tinggi, serta sebagai dasar perbandingan dalam penelitian 

lainnya. Temuan dari penelitian ini juga dapat berfungsi sebagai tambahan 

referensi bagi perkembangan ilmu pengetahuan, terutama dalam 

pemahaman terhadap dampak dari Scarcity Messages, Hedonic Shopping 

Value, dan Price Discount terhadap perilaku Impulsive Buying pada 

konsumen. Hal ini dapat memberikan kontribusi dalam merancang strategi 

pemasaran yang lebih efektif bagi perusahaan. 

2. Bagi Praktis 

Diharapkan penelitian ini menjadi masukan yang dapat 

dipertimbangkan mengenai dampak dari Strategi pemasaran Scarcity 

Messages dan Price Discount serta memanfaatkan Hedonic Shopping Value 

terhadap Impulsive Buying  bagi pelanggan dengan konsisten membangun 

bisnis yang sangat kompetitif yang membuat Perusahaan berkembang 

dengan baik dan mencapai tujuannya, yaitu memaksimum keuntungan. 
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BAB II 

LANDASAN TEORI 

2.1 Landasan Teori 

2.1.1 Scarcity Message 

Scarcity Message adalah jenis strategi pemasaran yang 

menggunakan informasi kepada calon pelanggan tentang kelangkaan atau 

terbatasnya ketersediaan suatu produk. Entah ada keterbatasan kuantitas 

produk, diskon dengan waktu terbatas, atau penjualan waktu terbatas. 

Dengan kata lain, strategi pemasaran Scarcity Message akan membatasi 

peluang pelanggan potensial untuk memiliki atau merasakan produk 

tersebut. 

Scarcity Message merupakan pesan iklan yang menonjolkan 

terbatasnya jumlah produk yang diiklankan (Aggarwal, Jun, dan Huh, 

2011).  Menurut (Aggarwal, Jun and Huh, 2011) Scarcity Message dapat 

diukur melalui 3 indikator yaitu :  

a. Keterbatasan Waktu 

Keterbatasan Waktu yaitu kondisi di mana terbatasnya waktu untuk 

memperoleh suatu produk atau jasa. Hal ini sering digunakan dalam 

strategi pemasaran untuk menciptakan kebutuhan atau urgensi 

konsumen untuk membeli suatu produk atau layanan.  

b. Keterbatasan Kuantitas Produk 
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Keterbatasan kuantitas produk merujuk pada situasi di mana konsumen 

merasa bahwa penjual sengaja membatasi jumlah produk yang tersedia 

untuk dijual. 

c. Kehabisan Produk 

Kehabisan produk yaitu situasi dimana konsumen merasakan 

persaingan dengan konsumen yang lain dan merasa akan kehabisan 

produk. 

2.1.2 Hedonic Shopping Value 

Menurut Pasaribu (2015), Hedonic Shopping Value mencerminkan 

nilai dalam pembelian yang terkait dengan tugas dan pengalaman berbelanja 

konsumen. Sementara itu, menurut Semuel (2005), Hedonic Shopping 

Value mencerminkan manfaat langsung dari pengalaman berbelanja 

konsumen, seperti kepuasan dan kesegaran. Hedonic Shopping Value 

merupakan nilai kesenangan secara emosional yang dialami atau diperoleh 

konsumen melalui pembelian yang dilakukannya. Ketika seseorang suka 

mengoleksi suatu benda, maka akan ada orang yang terus menerus 

menambah koleksi tanpa memikirkan harga dari barang yang ingin 

dibelinya. Orang dengan nilai belanja hedonistik tinggi cenderung 

menggunakan kelebihan pendapatannya untuk membeli keinginan baru 

yang semakin meningkat. 

Menurut (Yu ,Bastin, 2010), ada empat jenis Hedonic Shopping 

Value:  
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1. Novelty 

Berbelanja merupakan suatu cara untuk meraih pengalaman baru, 

seperti mengeksplorasi dunia yang belum pernah dikenal sebelumnya.. 

2. Fun 

Berbelanja menjadi sarana untuk memenuhi kebutuhan akan 

kesenangan, hiburan, dan emosi positif secara langsung..  

3. Escape 

Belanja memberikan kesempatan bagi pelanggan untuk menikmati 

pengalaman positif, mengekspresikan diri, dan merasa lebih baik secara 

emosional. 

4. Social Interaction  

Belanja merupakan cara untuk berinteraksi dan memperkuat ikatan 

emosional dalam hubungan keluarga atau persahabatan. 

Menurut Park et al. (2006), Hedonic Shopping Value berperan 

krusial dalam Impulsive Buying ketika dipicu oleh keinginan atau 

hedonisme, selain faktor ekonomi, seperti preferensi produk, kepuasan, 

pengaruh sosial, dan emosi. Berikut merupakan indikator Hedonic Shopping 

Value Menurut (L.O Pasaribu, 2015):  

1. Explore shopping  

Explore shopping adalah fenomena dimana konsumen melakukan 

petualangan belanja atau eksplorasi untuk menemukan barang yang baru 

dan juga menarik, serta menerapkan rasa kenikmatan selama proses 

berbelanja.  
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2. Value shopping  

Value shopping adalah strategi untuk memperoleh nilai belanja yang 

lebih tinggi dengan mencari produk dengan harga yang lebih terjangkau, 

mengejar diskon, dan mencari barang atau jasa dengan harga terendah. 

3. Idea shopping  

Idea shopping merupakan fenomena di mana konsumen berbelanja 

karena ingin mengetahui trend dan mode terbaru. 

2.1.3 Price Discount 

Kotler (2012) menjelaskan bahwa Price Discount merupakan salah 

satu strategi pemasaran yang dipakai oleh penjual untuk mendorong 

konsumen agar melakukan pembelian lebih banyak dengan menurunkan 

harga produk dari harga regulernya dengan jangka waktu yang telah 

ditentukan. Tujuan dari strategi ini adalah menciptakan daya tarik tambahan 

terhadap produk dan mendorong konsumen untuk segera melakukan 

pembelian dengan insentif finansial berupa potongan harga. 

Dengan memberikan potongan harga, penjual berusaha menciptakan 

lingkungan belanja yang menarik dan menguntungkan bagi konsumen. 

Diskon memberikan konsumen manfaat langsung berupa penghematan 

uang, yang dapat meningkatkan motivasi mereka untuk mengambil 

keputusan pembelian. 

Pentingnya pemberian diskon juga dapat dipahami dari perspektif 

psikologis konsumen. Diskon sering dianggap sebagai peluang yang 
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terbatas, memicu rasa urgensi dan dorongan untuk memanfaatkannya 

sebelum waktu berakhir. Dengan demikian, strategi pemberian diskon harga 

tidak hanya berfungsi sebagai alat pemasaran untuk menarik perhatian 

konsumen, tetapi juga sebagai mekanisme untuk menghasilkan Impulsive 

Buying dan meningkatkan volume penjualan dalam periode waktu tertentu. 

Dalam konteks ini, penurunan harga tidak hanya dianggap sebagai 

pengurangan nilai produk, melainkan juga sebagai strategi taktis yang dapat 

memberikan dampak positif pada perilaku konsumen. Diskon membentuk 

persepsi nilai yang menguntungkan dan mengoptimalkan kinerja penjualan 

suatu produk atau layanan. 

Menurut Wieseke et al. (2014), Price Discount adalah penurunan 

harga pada sebuah produk dari harga normalnya dalam periode waktu yang 

telah ditentukan. Sedangkan menurut Eeckhoudt et al. (2019), terdapat tiga 

indikator Price Discount, antara lain: 

1. Jumlah potongan harga,  

Jumlah potongan harga adalah nilai atau persentase pengurangan dari 

harga reguler suatu produk atau layanan, yang diberikan kepada 

konsumen untuk mendorong pembelian. Potongan harga bisa berupa 

persentase (contohnya, diskon 10%) atau nilai tetap (misalnya, potongan 

harga sebesar $20). 

2. Jangka waktu pemotongan harga 
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Jangka waktu pemotongan harga merujuk pada periode tertentu di mana 

produk atau layanan ditawarkan dengan harga yang lebih rendah dari 

harga biasanya. Ini merupakan strategi untuk meningkatkan daya tarik 

produk dan mendorong pembelian, dengan durasi yang ditentukan oleh 

penjual. 

3. jenis produk yang mendapat potongan harga. 

Yaitu penjual memberikan potongan harga terhadap satu atau beberapa 

produk tertentu saja. 

2.1.4 Impulsive Buying  

Menurut (Mowen & Minor, 2010), Impulsive Buying  adalah 

tindakan pembelian yang tidak direncanakan sebelumnya atau tidak disertai 

dengan niat beli yang sudah terbentuk sebelum memasuki toko. Impulsive 

Buying  merupakan keputusan yang didasarkan pada emosi atau dorongan 

hati (Rook & Fisher, 2002). Impulsive Buying  berhubungan dengan perilaku 

pembelian berdasarkan emosi (Shoham & Brencic dalam Arisanti, 2011). 

Dengan demikian, Impulsive Buying  dapat dipandang sebagai suatu 

tindakan yang alami dan merupakan respons yang cepat. 

Impulsive Buying  adalah perilaku pembelian di mana konsumen 

melakukan pembelian yang tidak direncanakan sebelumnya, dan didorong 

oleh keinginan untuk segera membeli tanpa mempertimbangkan 

konsekuensi yang mungkin timbul. Oleh karena itu, konsumen tidak lagi 

mempertimbangkan hal lain dalam perilaku pembelian mereka., impulse 
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buying terdiri dari beberapa indikator, sebagai berikut (Rook & Fisher 

2002):  

A. Spontanity  

Spontaneity adalah pembelian yang terjadi secara tiba-tiba sehingga 

mendorong pelanggan untuk membeli segera setelah melihat 

rangsangan visual di toko.  

B. Excitement and simulation  

Excitement and simulation merupakan suatu keinginan tiba-tiba untuk 

melakukan pembelian yang seringkali diikuti dengan emosi seperti 

bersemangat, menggembirakan, atau liar.  

C. Disregard for consequences  

Disregard for consequences terjadi di mana keinginan dalam melakukan 

pembelian bisa sangat menarik sampai kemungkinan konsekuensi 

negatifnya terabaikan. 

2.2 Pengembangan Hipotesis 

2.2.1 Pengaruh Scarcity Message terhadap Impulsive Buying  

Scarcity Message (Scarcity Message) merupakan strategi pemasaran 

yang mengacu pada pesan yang merangsang tekanan psikologis pada 

konsumen dengan memberi tahu mereka bahwa kuantitas, waktu, kondisi 

pembelian suatu produk atau layanan terbatas, sehingga Scarcity Message 

digunakan sebagai sarana daya Tarik untuk meningkatkan kemauan 

membeli.  
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Pengaruh Scarcity Message terhadap keinginan subjektif konsumen 

terhadap suatu barang tertentu disebut efek kelangkaan, dan efek ini 

merupakan sumber penting bagi perusahaan untuk meningkatkan nilai 

produknya.  

Menurut teori pemasaran, konsumen cenderung mempersepsikan 

nilai produk yang sulit diperoleh atau tidak mungkin dibeli atau produk 

dengan informasi lebih sedikit yang dianggap mempunyai nilai dan 

ketersediaan yang relatif lebih besar, sehingga keinginan mereka untuk 

membeli produk tersebut meningkat, sehingga meningkatkan efektivitas 

Scarcity Message. Dengan kata lain, Scarcity Message yang menunjukkan 

bahwa kemampuan membeli suatu produk terbatas meningkatkan persepsi 

terhadap nilai kelangkaan produk atau jasa dan meningkatkan niat 

pembelian (Bozzolo dan Brock, 1992). 

Dalam e-commerce, Scarcity Message yang membatasi durasi atau 

jumlah produk ditemukan memiliki dampak lebih besar terhadap perilaku 

Impulsive Buying  dibandingkan pemberian diskon (Lee & Shin, 2013). 

Impulsive Buying  meningkat di kalangan konsumen yang lebih menyukai 

belanja online, yang mana dapat membandingkan harga dari suatu toko ke 

toko yang lain, dan lebih percaya diri saat melakukan pembelian (Park &

Kim, 2014; Shen, 2013). Pada pusat perbelanjaan online, Scarcity Message 

memiliki dampak yang lebih besar terhadap niat beli konsumen dengan 

Impulsive Buying yang lebih tinggi dibandingkan konsumen dengan 

kecenderungan Impulsive Buying yang rendah, hal ini menegaskan korelasi 
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antara kecenderungan Impulsive Buying  dan Scarcity Message. (Hwang dan 

Baek, 2009). 

Terdapat penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa pada 

variabel Scarcity Message memiliki pengaruh terhadap Impulsive Buying . 

Sebagai contoh, penelitian oleh Park Eun Joo (2020) menyimpulkan bahwa 

penggunaan strategi pemasaran Scarcity Message dalam e-commerce 

memiliki dampak positif dan signifikan terhadap perilaku Impulsive Buying. 

Dalam penelitian yang sama yang dilakukan oleh Puspa dan Lorena (2020), 

juga ditemukan hasil serupa di mana Scarcity Message memiliki dampak 

positif dan signifikan terhadap Impulsive Buying. 

Berdasarkan penelitian-penelitian sebelumnya dalam bidang yang 

sama, hipotesis dapat dirumuskan sebagai berikut: 

H1: Scarcity Message memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

Impulsive Buying . 

2.2.2 Pengaruh Hedonic Shopping Value terhadap Impulsive Buying  

Nilai belanja hedonis (Hedonic Shopping Value) adalah faktor yang 

mempengaruhi pembelian tidak terencana oleh konsumen. Belanja hedonis 

memiliki nilai karena melibatkan perilaku fisik, imajinasi, dan emosi, yang 

semuanya bertujuan pada kesenangan dan kegembiraan, sesuai dengan 

penjelasan oleh Fauzi et al. (2019). 

Hedonic Shopping Value merupakan faktor yang secara langsung 

mempengaruhi pengalaman berbelanja, seperti tingkat kebahagiaan dan 
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kebiasaan baru dalam berbelanja, serta pelanggan dengan sikap hedonis 

khususnya konsumen berbelanja untuk memuaskan kebutuhan dan 

keinginannya (Japarianto, 2020). Dalam situasi berbelanja hedonis, 

konsumen seringkali ada emosi positif yang berujung pada kegembiraan, 

sehingga belanjalah yang menarik perhatian. Banyak orang cenderung 

merasa senang dan puas saat berbelanja baik secara langsung maupun 

online, seperti yang dinyatakan oleh Purnamasari et al. (2021). 

Impulsive Buying adalah pembelian yang dilakukan tanpa 

pertimbangan sebelumnya dan dipicu oleh emosi yang muncul pada saat itu. 

Dengan demikian, karena adanya emosi positif yang kuat terhadap suatu 

barang pada saat itu, pembelian tersebut dianggap sebagai pilihan yang 

dibuat secara spontan pada saat itu (Mowen & Minor, 2002). Terdapat 

beberapa penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa variabel 

Hedonic Shopping Value memiliki pengaruh positif terhadap Impulsive 

Buying  . Pada penelitian yang dilakukan Cynthia Nur Rasyid dan Lailatul 

Farida (2023) menyatakan bahwa konsumen dapat langsung bergerak 

melakukan Impulsive Buying  yang dapat disebabkan oleh keinginan untuk 

memenuhi kepentingan pribadinya, atau sekedar bersantai. Semakin tinggi 

Hedonic Shopping Value, semakin meningkat pula kecenderungan 

terjadinya Impulsive Buying . Penelitian dalam bidang yang sama 

sebelumnya juga dilakukan oleh oleh Handoko (2022), Indah dan Hidayah 

(2022), yang sama-sama memperjelas bagaimana Hedonic Shopping Value 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Impulsive Buying .  
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Mengacu pada penelitian sebelumnya, maka dapat diformulasikan hipotesis 

sebagai berikut: 

H2: Hedonic Shopping Value memilii pengaruh positif dan signifikan 

terhadap Impulsive Buying. 

2.2.3 Pengaruh Price Discount terhadap Impulsive Buying  

Price Discount merupakan strategi pemasaran yang berupa 

pengurangan biaya yang diberikan kepada konsumen dari harga reguler 

suatu produk. Strategi ini memiliki tujuan untuk menciptakan insentif bagi 

konsumen agar lebih tertarik dan termotivasi untuk melakukan pembelian. 

Pengurangan harga ini bisa diterapkan dalam berbagai bentuk, seperti 

diskon persentase, potongan harga tetap, atau paket penawaran khusus. 

Pentingnya strategi Price Discount terletak pada makna signifikan 

yang dimilikinya bagi konsumen. Price Discount meningkatkan daya tarik 

produk dan mendorong konsumen untuk melakukan pembelian impulsive. 

(Chen et al. 2012) mencatat bahwa Price Discount merupakan salah satu 

strategi pemasaran yang umum digunakan, baik dalam konteks daring 

maupun luring. Fenomena ini sering kali terjadi ketika konsumen merasa 

bahwa mereka mendapatkan nilai lebih atau kesempatan istimewa karena 

mendapatkan produk dengan harga yang lebih murah dari harga biasanya. 

Oleh karena itu, strategi ini dapat memberikan dampak positif terhadap 

Impulsive Buying konsumen. Selain itu, guna meningkatkan volume 

penjualan dan menarik lebih banyak konsumen dalam waktu singkat, 
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perusahaan memanfaatkan strategi potongan harga untuk memaksimalkan 

keuntungan jangka pendek. (Adaptasi dari Kotler & Keller, 2012) 

Beberapa penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa variabel Price 

Discount memiliki dampak positif dan signifikan terhadap perilaku 

Impulsive Buying . Dalam penelitian yang dilakukan oleh (Thamara 

Ferdalia, dkk,. 2020) Hasilnya menunjukkan bahwa Price Discount 

memiliki pengaruh signifikan terhadap Impulsive Buying . Temuan ini 

konsisten dengan penelitian yang dilakukan oleh (Melina, Kadafi, 2017) ng 

juga menyimpulkan bahwa Price Discount memiliki dampak positif dan 

signifikan terhadap Impulsive Buying . 

Berdasarkan studi yang pernah dilakukan oleh peneliti terdahulu, 

maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 

H3: Price Discount memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

Impulsive Buying  

2.3 Model Penelitian  

Menurut penjelasan yang telah diuraikan, dapat disusun suatu rencana 

penelitian yang mempertimbangkan pengaruh Scarcity Message, Hedonic 

Shopping Value, dan Price Discount terhadap Impulsive Buying. Penelitian 

ini bertujuan untuk mengidentifikasi hubungan antara variabel-variabel 

tersebut. Model penelitian yang diusulkan dapat dilihat dalam gambar 2.2 

sebagai panduan untuk analisis lebih lanjut. 
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Gambar 2. 1 Kerangka Penelitian 

Model penelitian yang disajikan pada Gambar 2.1 menjelaskan bahwa 

terdapat dua variable independent yakni Scarcity Message (X1), Hedonic 

Shopping Value (X2), dan Price Discount (X3) sedangkan variable 

dependennya adalah Impulsive Buying  (Y). 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Jenis Penelitian  

Penelitian ini menggunakan metode "Explanatory research" dengan 

pendekatan kuantitatif. Menurut Sugiyono (2016), desain survei dalam 

explanatory research digunakan untuk mengumpulkan data di lokasi fisik 

tertentu, tetapi pengolahan data dilakukan oleh peneliti, seperti menyebarkan 

kuesioner, mengikuti tes, wawancara, dan sebagainya. Sugiyono (2016, p. 

107) lebih lanjut menjelaskan bahwa explanatory research adalah penelitian 

yang menjelaskan posisi variabel-variabel yang diteliti, dengan tujuan 

menguji hubungan antara beberapa variabel melalui pengujian hipotesis. 

3.2 Populasi dan Sampel 

1. Populasi 

(Menurut Sugiyono (2010), dalam konteks penelitian kuantitatif, populasi 

diartikan sebagai domain yang diperluas yang mencakup objek atau 

subjek dengan kualitas dan karakteristik tertentu yang dipelajari oleh 

peneliti, yang kemudian dijadikan dasar untuk menarik kesimpulan. 

Contoh populasi dapat berupa jumlah penduduk di suatu wilayah, jumlah 

guru dan siswa di sebuah sekolah, dan lain sebagainya. Populasi tidak 

hanya terbatas pada manusia, tetapi juga mencakup benda-benda dan 

fenomena alam lainnya. Populasi tidak hanya terdiri dari subjek atau 
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objek yang sedang diteliti, tetapi juga mencakup seluruh atribut atau ciri 

yang dimiliki oleh subjek atau objek tersebut. 

Populasi yang digunakan dalam penelitian ini mencakup semua 

konsumen atau pelanggan The Originote yang tinggal di Kabupaten 

Semarang dalam jumlah yang tidak diketahui dan pasti, sehingga tidak 

terbatas.  

2. Sampel 

Menurut Sugiyono (2010), sampel penelitian merupakan sebagian dari 

jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh suatu populasi. Ukuran 

sampel merupakan tahapan dalam menentukan jumlah sampel yang perlu 

diambil ketika melakukan penelitian. Dalam penelitian ini, terdapat tiga 

variabel penelitian, yaitu variabel bebas seperti Scarcity Message (X1), 

Hedonic Shopping Value (X2), Price Discount (X3), dan variable terikat 

yaitu Impulsive Buying  (Y). 

Pada penelitian ini, teknik pengambilan sampel yang akan digunakan 

adalah metode non-probabilitas, di mana pemilihan sampel didasarkan 

pada pertimbangan subjektif yang dianggap memiliki korelasi kuat 

dengan karakteristik populasi. metode pemilihan sampel yang digunakan 

merupakan accidental sampling, di mana peneliti memilih responden 

secara acak karena suatu kebetulan atau ketersediaan yang ditemui pada 

saat melakukan penelitian. 
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Sampel yang akan dipilih dalam penelitian ini harus memenuhi syarat 

bahwa konsumen yang tinggal di Kabupaten Semarang telah melakukan 

pembelian produk The Originote. 

Teknik pengumpulan sampel penelitian ini menggunakan rumus 

lemeshow:  

𝑛 =  
𝑍2 𝑝 𝑞

𝑑2
=  

𝑍2 𝑝 (1 − 𝑝)

𝑑2
 

 

Keterangan : 

n: Jumlah Sampel 

Z: Nilai tabel normal dengan alpha 95% = 1,960 

P: Proporsi populasi yang tidak diketahui 

q: 1-p 

d: Margin of error atau kesalahan yang dapat ditoleransi 

➢ Untuk Nilai Z  

95% => 1,960 

➢ Untuk Nilai P 

Karena jumlah pupulasi belum diketahui maka : 

P: 0,5 => 0,25  

➢ Untuk Nilai d 

10% 

Maka dapat ditentukan bahwa : 

𝑛 =  
𝑍2 𝑝 𝑞

𝑑2
=  

𝑍2 𝑝 (1 − 𝑝)

𝑑2
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𝑛 =  
1,962. 0,5(1 − 0,5)

0,12
 

𝑛 =  
0,9604

0,01
 

𝑛 = 96,04 𝑑𝑖𝑏𝑢𝑙𝑎𝑡𝑘𝑎𝑛 100 

 

Dengan dasar tersebut, dapat diidentifikasi bahwa jumlah minimum sampel 

yang diperlukan adalah 100 responden. Oleh karena itu, berdasarkan 

informasi tersebut, sampel minimal yang akan digunakan dalam penelitian 

ini adalah 100 responden dari pelanggan The Originote di Kabupaten 

Semarang.  

3.3 Sumber Data dan Metode Pengumpulan Data 

3.3.1 Sumber Data 

Data utama dalam penelitian ini terdiri dari data primer dan data 

sekunder. Data primer diperoleh langsung dari penyebaran kuesioner 

kepada responden penelitian, yang merupakan konsumen atau pelanggan 

The Orignote di Kabupaten Semarang. Di sisi lain, data sekunder yang 

mendukung juga dikumpulkan dalam penelitian ini. Data sekunder ini 

mencakup informasi yang diperoleh dari berbagai sumber pustaka, seperti 

buku, internet, jurnal, makalah, artikel, dan lain sebagainya. Data sekunder 

ini digunakan untuk mendukung dan melengkapi data primer dalam analisis 

serta pembahasan dalam penelitian ini. 



27 
 

3.3.2 Metode Pengumpulan Data 

Penelitian ini akan menggunakan metode pengumpulan data melalui 

kuesioner. Proses pengumpulan data melalui kuesioner dilakukan dengan 

menyajikan sejumlah pertanyaan kepada responden, sesuai dengan yang 

dijelaskan oleh Sugiyono (2010). 

3.4 Variabel dan Indikator 

Variabel-variabel yang akan diteliti dalam penelitian ini mencakup 

Scarcity Message, Hedonic Shopping Value, Price Discount, dan Impulsive 

Buying . Definisi operasional untuk setiap variabel dapat ditemukan dalam 

Tabel 3.2. sebagai panduan untuk mengidentifikasi indikator yang sesuai 

dengan konstruk yang diteliti. Tabel tersebut memberikan kerangka kerja 

yang jelas bagi peneliti dalam memahami setiap variabel dan 

mengoperasionalkannya dalam konteks penelitian ini. 

Skala ukur yang digunakan pada penelitian ini yaitu menggunakan 

skala likert, sebagai berikut:  

Skor 1: Sangat Tidak Setuju (STS) 

Skor 2: Tidak Setuju (TS)  

Skor 3: Netral (N)  

Skor 4: Setuju (S)  

Skor 5: Sangat Setuju (SS) 
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Berikut definisi operasional dapat dilihat pada table 3.2 

Tabel 3. 1 Definisi Operasional Variabel dan Indikator Penelitian 

No Variabel Definisi 

Operasional 

Indikator Sumber 

1 Scarcity 

Message 

Scarcity Message 

merupakan pesan 

iklan yang 

menonjolkan 

kelangkaan atau 

terbatasnya jumlah 

produk yang 

diiklankan  

 

• Keterbatasan 

Waktu 

• Keterbatasan 

Kuantitas 

Produk 

• Kehabisan 

Produk 

(Aggarwal, 

Jun, dan 

Huh, 2011). 

2 Hedonic 

Shopping 

Value 

Hedonic Shopping 

Value mencerminkan 

nilai yang terkait 

dengan aktivitas 

pembelian yang 

berfokus pada 

pengalaman dan 

kepuasan berbelanja 

konsumen 

• Explore 

Shopping 

• Value 

Shopping  

• Idea Shopping  

(Lia Octaria 

Pasaribu, 

2015) 

3 Price 

Discount 

Price Discount 

penurunan harga 

produk dari harga 

reguler yang 

diberikan kepada 

konsumen. 

• Jumlah 

potongan harga 

• Jangka waktu 

pemotongan 

harga 

• Jenis produk 

yang mendapat 

Potongan harga  

(Eeckhoudt 

et al., 2019) 

4 Impulsive 

Buying  

Perilaku Impulsive 

Buying  adalah 

keputusan pembelian 

yang tidak 

direncanakan dan 

hanya dipengaruhi 

oleh emosi atau 

dorongan hati. 

• Spontanity  

• Extitement and 

Simulation  

• Disregard For 

Consequences 

(Rook dan 

Fisher dalam 

Suhartini, 

2016). 
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3.5 Metode Analisis Data 

3.5.1 Analisis Statistik Deskriptif  

 Statistik deskriptif adalah metode analisis yang digunakan untuk 

memberikan gambaran atau deskripsi tentang data dengan menggunakan 

ukuran-ukuran seperti rata-rata, standar deviasi, varians, nilai maksimum, 

dan nilai minimum. Analisis ini bertujuan untuk menjelaskan tanggapan 

responden terhadap setiap variabel dalam penelitian. 

3.5.2 Analisis Kuantitatif 

Analisis data kuantitatif digunakan untuk mempermudah penelitian 

karena merupakan perhitungan dan pengukuran variabel penjelasan 

berdasarkan hasil yang telah diperhitungkan. Setelah itu, gunakan teknik 

perhitungan atau statistik dengan menggunakan angka atau rumus. 

3.5.2.1 Uji Instrumen 

1. Uji Validitas 

Validitas berarti sejauh mana suatu instrumen pengukur atau tes 

dapat mengukur dengan tepat dan akurat sesuai dengan fungsinya. 

(Arikunto, 2016). es dianggap valid jika mampu mencapai tujuan 

pengukuran atau menghasilkan hasil yang sesuai dengan tujuan 

pengukuran tersebut (Arikunto, 2016). Analisis Faktor, yang diolah 

menggunakan program komputer SPSS, digunakan untuk menguji 

validitas. 
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Metode yang digunakan untuk menguji validitas kuesioner 

penelitian ini adalah dengan menghitung nilai korelasi antara skor total 

pertanyaan dan data untuk setiap pertanyaan. Perhitungan ini 

dilakukan menggunakan program SPSS. Nilai P-Value harus di bawah 

0,05; jika nilainya kurang dari 0,05, maka item kuisioner tersebut 

dianggap valid; jika nilainya lebih dari 0,05, maka item tersebut 

dianggap tidak valid. 

2. Uji Reabilitas 

Reliabilitas merupakan ukuran yang menunjukkan seberapa 

konsisten dan dapat diandalkan suatu alat ukur atau instrumen. Metode 

pengujian reliabilitas sering menggunakan analisis Alpha Cronbach, 

dan dalam penelitian ini, reliabilitas dianggap baik jika nilai α lebih 

besar dari 0,6 (Ghozali, 2018). 

Adapun kriteria pengujian yang akan dilakukan dalam penelitian ini 

adalah sebagai berikut :  

➢ Apabila nilai Cronbach’s alpha (>) tingkat signifikan, maka 

instrument dikatakan reliabel. 

➢ Apabila nilai Cronbach’s alpha (<) tingkat signifikan, maka 

instrument dikatakan tidak reliabel. 

3.5.2.2 Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas 

Uji normalitas digunakan untuk menilai apakah kedua variabel 

dependen dan independen dalam model regresi memiliki distribusi 
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normal (Ghozali, 2011). Uji statistik yang layak untuk model regresi 

adalah yang didasarkan pada distribusi normal atau mendekati normal. 

Dalam penelitian ini, digunakan teknik Skewness dan Kurtosis untuk 

mengevaluasi kecenderungan distribusi data ke arah tertentu. (George 

A. F. Seber, 1984), mengemukakan bahwa skewness dan kurtosis dapat 

digunakan sebagai indikator uji normalitas. Skewness menilai sejauh 

mana data miring, sementara Kurtosis mengukur bentuk distribusi data 

distribusi data yang ideal adalah yang tidak miring dan memiliki 

bentuk yang tidak terlalu lebar atau terlalu sempit, yang tercermin 

dalam nilai Skewness dan Kurtosis yang mendekati nol. Evaluasi 

normalitas dengan Skewness dan Kurtosis melibatkan perhitungan 

nilai Skewness dan Kurtosis dari data, dan nilai-nilai ini kemudian 

dibandingkan dengan batas toleransi yang dianggap normal, yaitu 

antara -1,96 hingga 1,96. 

b. Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas bertujuan untuk mengevaluasi apakah ada 

korelasi antara variabel independen dalam model regresi. Idealnya, 

sebuah model regresi yang baik tidak memiliki korelasi antara 

variabel independennya. Variance Inflation Factor (VIF) dan 

tolerance adalah ukuran yang digunakan dalam pengujian 

multikolinearitas. Toleransi mengevaluasi seberapa banyak variasi 

dalam variabel independen tertentu yang tidak dapat dijelaskan oleh 

variabel independen lainnya. Karena VIF = 1/tolerance, toleransi 
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yang rendah menunjukkan VIF yang tinggi. Biasanya, nilai toleransi 

≥0,01, atau nilai VIF ≤10, menunjukkan tidak adanya 

multikolinearitas dalam model regresi. 

c. Uji Heterokedastisitas 

Dalam model regresi, uji heterokedastisitas digunakan untuk 

menentukan apakah ada ketidaksamaan dalam varian residual dari satu 

pengamatan ke pengamatan lainnya. Dalam kasus di mana varian dari 

satu pengamatan ke pengamatan lain tidak berubah, hasil tersebut 

disebut homokedastisitas, sedangkan hasil yang berbeda disebut 

heteroskedastisitas. 

Dalam penelitian ini, uji gletser digunakan untuk mengevaluasi 

keberadaan heteroskedastisitas dalam model regresi yang diterapkan. 

Heteroskedastisitas mengindikasikan ketidakstabilan variabilitas 

residual antarobservasi dalam model tersebut. Proses uji dilakukan 

dengan langkah-langkah yang mencakup pemilihan model regresi, 

identifikasi variabel independen utama, estimasi variabilitas residual, 

dan pengujian statistik untuk membandingkan variabilitas residual 

pada berbagai level variabel independen. Jika terdapat perbedaan 

signifikan dalam variabilitas residual, hal ini menandakan adanya 

heteroskedastisitas. Penelitian ini bertujuan untuk memastikan bahwa 

asumsi homoskedastisitas terpenuhi, sehingga hasil analisis regresi 

dapat diinterpretasikan secara valid. 
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3.5.2.3 Analisis Regresi Berganda 

a. Analisis Regresi Linier Berganda 

Pada tahap ini, dilakukan analisis menggunakan regresi linier berganda 

dengan tujuan untuk mengeksplorasi pengaruh dari Scarcity Message, 

Hedonic Shopping Value, dan Price Discount terhadap Impulsive 

Buying  pada konsumen The Originote Kabupaten Semarang.  

Menurut (Sekaran, Bougie, 2009:350) Formula dari regresi linier 

berganda adalah sebagai berikut : 

𝑌 = 𝑏1𝑋1 + 𝑏2𝑋2 + 𝑏3𝑋3 + 𝑒 

Keterangan: 

Y: Impulsive Buying  

b1: koefisien regresi variable X1 

b2: koefisien regresi variable X2 

b3: koefisien regresi variabel X3 

X1: Scarcity Message  

X2: Hedonic Shopping Value 

X3: Price Discount 

E: Error 

3.5.2.4 Pengujian Hipotesis 

Pada pengujian hipotesis dalam penelitian ini, maka uji statistik t 

(parsial) berikut harus dilakukan untuk mengetahui signifikansi hasil 

penelitian: 
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- Uji statistic t (parsial): 

Menurut Algifari (2015), tujuan dari uji statistik adalah untuk 

mengetahui hubungan antara variabel independen dan variabel dependen. 

Sebagai tambahan, Ghozali (2014) menjelaskan bahwa uji t-statistik 

bertujuan untuk menilai pengaruh parsial variabel independen terhadap 

variabel dependen. Ketika nilai t hitung lebih rendah dari nilai t tabel pada 

tingkat signifikansi α = 0,05, hal ini menandakan bahwa pengaruh variabel 

independen secara parsial tidak signifikan terhadap variabel dependen. 

Sebaliknya, ketika nilai t hitung lebih tinggi dari nilai t tabel pada tingkat 

signifikansi α = 0,05, hal ini menunjukkan bahwa variabel dependen 

dipengaruhi secara signifikan oleh variabel independen secara parsial. 

3.5.2.5 Koefisien Determinasi 

Koefisien determinasi digunakan sebagai ukuran untuk menilai 

seberapa baik model dapat menjelaskan variasi variabel dependen. 

Rentang nilai koefisien determinasi adalah antara 0 hingga 1. Jika nilai 

koefisien determinasi kecil, hal tersebut menunjukkan bahwa variabel 

independen memiliki keterbatasan dalam menjelaskan variasi variabel 

dependen. Sebaliknya, jika nilai koefisien determinasi mendekati 1, itu 

berarti variabel independen hampir sepenuhnya memberikan informasi 

yang diperlukan untuk memprediksi variabel dependen. 
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BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

4.1 Deskripsi Responden 

Responden yang menjadi fokus analisis dalam penelitian ini adalah 

individu yang menjadi pelanggan The Originote di Kabupaten Semarang, 

dengan jumlah sampel sebanyak 107 responden. Data yang dikumpulkan 

melalui daftar pertanyaan memberikan gambaran mengenai kondisi 

responden. Informasi yang terperinci tentang karakteristik responden 

dalam studi ini disajikan sebagai berikut: 

4.1.1 Karakteristik Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Jenis kelamin dapat memainkan peran dalam memengaruhi aktivitas 

yang diambil atau diikuti oleh seseorang. Informasi terkait jenis kelamin 

responden dijabarkan secara rinci dalam Tabel 4.1 berikut ini. 

Tabel 4. 1 Kategori Jenis Kelamin Responden 

No Jenis Kelamin Jumlah Presentase 

1. 

2. 

Pria 

Wanita 

34 

73 

31,8% 

68,2% 

 TOTAL 107 100% 

  

Dari data yang tercantum dalam tabel di atas, terlihat bahwa jumlah 

wanita yang menggunakan Skincare The Originote lebih banyak daripada 

jumlah pria. Ada 73 orang wanita (68,2%) dibandingkan dengan 34 orang 

pria (31,8%). Proporsi ini mengindikasikan minat yang lebih tinggi dari 

kalangan wanita terhadap penggunaan Skincare The Originote, 
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mencerminkan ketertarikan yang lebih besar dari wanita terhadap produk 

perawatan kulit. 

4.1.2 Karakteristik Responden Berdasarkan Usia 

Usia dapat mencerminkan minat dan ketertarikan seseorang 

terhadap hal tertentu, termasuk kecenderungan dalam menggunakan atau 

membeli produk. Di bawah ini adalah distribusi usia responden: 

Tabel 4. 2 Kategori Jenis Kelamin Responden 

No Usia Jumlah Presentase 

1. 

2. 

3. 

4. 

5. 

13 – 20 Tahun 

21 – 28 Tahun  

29 – 36 Tahun 

37 – 44 Tahun 

Lebih dari 44 tahun 

19 

80 

5 

2 

1 

17,8% 

74,8% 

4,7% 

1,9% 

0,9% 

 TOTAL 107 100% 

 

Dari Tabel 4.1.2, terlihat bahwa mayoritas responden berusia antara 

21-28 tahun, dengan jumlah sebanyak 80 orang atau 74,8%. Selanjutnya, 

usia responden 13-20 tahun mencapai 19 orang (17,8%), diikuti oleh usia 

29-36 tahun dengan 5 orang (4,7%), 37-44 tahun dengan 2 orang (1,9%), 

dan usia lebih dari 44 tahun hanya 1 orang (0,9%). Dari tabel tersebut juga 

terlihat bahwa mayoritas responden berusia di bawah 30 tahun, 

menunjukkan bahwa produk The Originote lebih diminati oleh kalangan 

muda. Selain itu, terdapat tren penurunan jumlah responden seiring dengan 

peningkatan usia, menyoroti fokus pasar yang lebih kuat pada segmen usia 

muda. 
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4.1.3 Karakteristik Responden Berdasarkan Pendidikan Terakhir 

Pendidikan sering dijadikan sebagai penanda yang mencerminkan 

kemampuan seseorang. Berikut adalah data responden berdasarkan tingkat 

pendidikan, seperti yang tercantum pada Tabel 4.3. 

Tabel 4. 3 Kategori Pendidikan Terakhir Responden 

No Pendidikan Jumlah Presentase 

1. 

2. 

3. 

4. 

SMP/Sederajat 

SMA/Sederajat 

S1/D3/Sederajat 

Pascasarjana 

3 

45 

57 

2 

2,8% 

42,1% 

53,2% 

1,9% 

 TOTAL 107 100% 

 

Berdasarkan data dari Tabel 4.3, dapat disimpulkan bahwa 

mayoritas responden memiliki latar belakang pendidikan S1, dengan jumlah 

mencapai 49 orang atau 45,8%. Tingkat pendidikan SMA diikuti dengan 

jumlah 45 orang atau 42,1%, sementara responden yang memiliki 

pendidikan Diploma berjumlah 8 orang atau 7,5%. Sebanyak 3 orang atau 

2,8% memiliki latar belakang pendidikan SMP, dan hanya 2 orang atau 

1,9% yang memiliki pendidikan pascasarjana. Hasil ini menunjukkan 

bahwa tingkat pendidikan seseorang dapat mencerminkan pengetahuan dan 

wawasan, yang berpotensi memengaruhi kemampuan analisis dalam 

pengambilan keputusan pembelian pada produk The Originote. 

4.1.4 Gambaran Umum Responden Berdasarkan Pekerjaan 

Informasi penting dalam mengkategorikan responden adalah 

pekerjaan mereka. Ada keterkaitan yang signifikan antara pekerjaan dan 
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tingkat penghasilan, yang secara langsung memengaruhi keputusan 

konsumen dalam hal pembelian. Rincian mengenai responden berdasarkan 

jenis pekerjaan dapat diuraikan sebagai berikut: 

Tabel 4. 4 Kategori Pekerjaan Responden 

No Pekerjaan Jumlah Presentase 

1. 

2. 

3. 

4. 

Pelajar/Mahasiswa 

PNS/Polri/ABRI 

Pekerja Swasta 

Lainnya 

49 

1 

35 

22 

45,8% 

0,9% 

32,7% 

20,6% 

 TOTAL 107 100% 

 

Data dari Tabel 4.4 menunjukkan bahwa mayoritas responden 

bekerja sebagai pelajar/mahasiswa, dengan jumlah mencapai 49 orang atau 

45,8%. Disusul oleh responden yang bekerja sebagai pekerja swasta, yang 

berjumlah 35 orang atau 32,7%. Selain itu, terdapat 22 orang atau 20,6% 

yang memiliki pekerjaan lainnya, sedangkan responden yang berasal dari 

Polri/ABRI hanya 1 orang atau 0,9%. Data ini mengindikasikan bahwa 

mayoritas responden memiliki pekerjaan sebagai pelajar/mahasiswa., 

kemungkinan karena mereka lebih familiar dengan produk perawatan kulit 

dari The Originote. 

4.2 Analisis Deskriptif Variabel 

Metode analisis deskriptif digunakan untuk menguraikan dan 

menjelaskan bagaimana responden menilai variabel yang diajukan. Proses 

penilaian ini dianalisis secara mendalam untuk memberikan gambaran yang 

komprehensif. Rentang penilaian hasil analisis deskriptif untuk variabel 
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tersebut dibagi ke dalam 3 kelas, dan perhitungannya dilakukan dengan 

menggunakan rumus kalkulasi yang mencakup berbagai aspek untuk 

memastikan representasi yang akurat dan rinci dari persepsi responden 

terhadap variabel yang diteliti. Metode analisis deskriptif memberikan 

gambaran yang mendalam tentang respons responden terhadap variabel, 

memberikan wawasan yang komprehensif bagi peneliti dalam pengambilan 

keputusan. 

𝐼𝑛𝑡𝑒𝑟𝑣𝑎𝑙 =
𝑁𝑖𝑙𝑎𝑖 𝑇𝑒𝑟𝑡𝑖𝑛𝑔𝑔𝑖 − 𝑁𝑖𝑙𝑎𝑖 𝑇𝑒𝑟𝑒𝑛𝑑𝑎ℎ

𝐾𝑎𝑡𝑒𝑔𝑜𝑟𝑖 𝐾𝑒𝑙𝑎𝑠
 

𝐼𝑛𝑡𝑒𝑟𝑣𝑎𝑙 =  
5 − 1

5
 

𝐼𝑛𝑡𝑒𝑟𝑣𝑎𝑙 = 1,33 

Dengan interval yang telah dihitung sebesar 1,33, kriteria kelas dibentuk 

sebagai berikut:: 

Rendah:   1,00 – 2,33 

Sedang:   2,34  – 3,67 

Tinggi:   3,68 – 5,00 

4.2.1 Scarcity Message 

Scarcity Message terdapat 3 Indikator, yakni Keterbatasan Waktu (X1.1), 

Keterbatasan Kuantitas Produk (X1.2), dan Kehabisan Produk (X1.3). Variabel 

Scarcity Message diukur dengan penjelasan deskriptif sebagai berikut : 
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Tabel 4. 5 Analisis Deskriptif Scarcity Message 

Indikator SS S N TS STS Mean Kategori 

F FS F FS F FS F FS F FS 

Keterbatasan 

Waktu 

17 85 39 156 32 96 15 30 4 4 3.46 Sedang 

Keterbatasan 

Kuantitas 

26 130 38 152 22 66 18 36 3 3 3.61 Tinggi 

Kehabisan 

Produk 

29 145 33 132 29 87 14 28 2 2 3.68 Tinggi 

Rata-rata indicator keseluruhan 3.58 Sedang 

 

Menganalisis Tabel 4.5, dapat ditarik kesimpulan bahwa nilai rata-rata 

untuk semua indikator Scarcity Message berada dalam rentang 2,34 – 3,67, 

mengindikasikan tingkat kelangkaan yang sedang. Poin tertinggi tercatat pada 

indikator kehabisan produk, dengan nilai mencapai 3,68. Artinya, konsumen secara 

konsisten mengalami ketidaktersediaan produk karena The Originote fokus pada 

penjualan barang yang memiliki keterbatasan jumlahnya. Kemudian diikuti oleh  

indicator Keterbatasan Kuantitas, dengan nilai mencapai 3,61, yang menunjukkan 

bahwa kesadaran konsumen terhadap kuantitas produk yang terbatas juga cukup 

tinggi. Sedangkan indikator Keterbatasan Waktu memiliki nilai rata-rata 3,46, 

menunjukkan bahwa indicator masuk ke dalam kategori sedang. Artinya, kesadaran 

konsumen terhadap keterbatasan waktu mungkin sedikit lebih rendah dibandingkan 

dengan indikator lainnya.  

4.2.2 Hedonic Shopping Value 

Hedonic Shopping Value terdiri dari tiga indikator utama: Explore Shopping 

(X2.1), Value Shopping (X2.2), dan Idea Shopping (X2.3). Pengukuran deskriptif 

menganalisis kepuasan konsumen terhadap setiap aspek ini untuk memberikan 

wawasan tentang pengalaman emosional berbelanja. 
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Tabel 4. 6 Analisis Deskriptif Hedonic Shopping Value 

Indikator SS S N TS STS Mean Kategori 

F FS F FS F FS F FS F FS 

Explore 

Shopping 

33 165 40 160 26 78 7 14 1 1 3,90 Tinggi 

Value 

Shopping 

41 205 51 204 11 33 4 8 0 0 4.20 Tinggi 

Idea 

Shopping 

31 155 36 144 30 90 9 18 1 1 3.81 Tinggi 

Rata-rata indicator keseluruhan 3.97 Tinggi 

 

Dari analisis Tabel 4.6, nilai rata-rata untuk semua indikator berada pada 

kisaran 3,68 – 5,00, menunjukkan tingkat Hedonic Shopping Value yang tinggi. 

Skor tertinggi tercatat pada indikator Value Shopping, mencapai nilai 4,20. Artinya, 

konsumen mencari produk dengan nilai terbaik dan harga yang termurah dari The 

Originote. Kemudian diikuti oleh indicator Explore Shopping, yang memiliki nilai 

rata-rata 3,90, yang menunjukkan kategori tinggi. Artinya, konsumen cenderung 

menikmati pengalaman berbelanja yang mengeksplorasi berbagai pilihan produk 

dan merasakan sensasi yang menyenangkan dari pembelian tersebut. Sedangkan 

indikator Idea Shopping memiliki nilai rata-rata 3,81, yang menunjukkan kategori 

tinggi. Artinya konsumen juga menyukai produk yang menawarkan ide-ide kreatif 

dan inovatif dalam pengalaman berbelanja mereka. 

4.2.3 Price Discount 

Variabel Price Discount memiliki tiga indikator pengukuran: Jumlah 

Potongan Harga, Jangka Waktu Pemotongan Harga, dan Jenis Produk yang 

Mendapat Potongan Harga. Penjelasan deskriptifnya membahas signifikansi 

potongan harga, durasi berlakunya, dan fokus promosi pada jenis produk. 
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Tabel 4. 7 Analisis Deskriptif Price Discount 

Indikator SS S N TS STS Mean Kategori 

F FS F FS F FS F FS F FS 

Jumlah 

Potongan 

Harga 

38 190 42 168 23 69 3 6 1 0 4,05 Tinggi 

Jangka 

Waktu 

Pemotogan 

Harga 

34 170 42 168 26 78 5 10 0 0 3.98 Tinggi 

Jenis Produk 

yang 

mendapat 

potongan 

harga 

45 225 46 184 14 42 2 4 0 0 4.25 Tinggi 

Rata-rata indicator keseluruhan 4.09 Tinggi 

 

Data pada Tabel 4.7, menunjukkan bahwa nilai rata-rata untuk semua 

indicator Price Discount berada di kisaran 3,68 – 5,00, yang mana masuk dalam 

kategori yang tinggi. Pencapaian tertinggi tercatat pada indikator Jenis Produk yang 

Mendapat Potongan Harga, dengan skor mencapai 4,25. Hal ini menunjukkan 

bahwa The Originote memberikan potongan harga pada berbagai jenis produknya. 

Kemudian diikuti oleh indikator Jumlah Potongan Harga, yang memiliki nilai rata-

rata 4,05, menunjukkan bahwa konsumen cenderung merespons positif terhadap 

jumlah potongan harga yang ditawarkan oleh The Originote. Sedangkan indikator 

Jangka Waktu Pemotongan Harga memiliki nilai rata-rata 3,98, menunjukkan 

bahwa konsumen juga memperhatikan jangka waktu potongan harga yang 

diberikan oleh perusahaan dalam membuat keputusan mereka. 
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4.2.4 Impulsive Buying  

Pengukuran variabel Impulsive Buying  dilakukan melalui deskripsi yang 

menggambarkan tiga indikator utama: Spontanity, Excitement and Stimulation, dan 

Disregard For Consequences, yang dijelaskan dalam data yang tertera dalam Tabel 

4.8 sebagai berikut: 

Tabel 4. 8 Analisis Deskriptif Impulsive Buying  

Indikator SS S N TS STS Mean Kategori 

F FS F FS F FS F FS F FS 

Spontanity 28 140 34 136 36 108 9 18 0 0 3,75 Tinggi 

Excitement 

and 

Stimulation 

32 160 48 192 23 69 4 8 0 0 4.00 Tinggi 

Disregard 

For 

Consequences 

28 140 32 128 19 57 22 44 6 6 3.50 Sedang 

Rata-rata indicator keseluruhan 3.75 Tinggi 

 

Berdasarkan analisis Tabel 4.8, dapat disimpulkan bahwa nilai rata-rata 

untuk seluruh indikator Impulsive Buying  berada dalam rentang 3,68 – 5,00, 

menunjukkan tingkat yang tinggi, menandakan bahwa konsumen cenderung 

melakukan Impulsive Buying saat berbelanja di The Originote. Indikator tertinggi, 

yaitu Excitement And Simulation, mencapai skor yang tertinggi dengan skor 4,00, 

Artinya, pengalaman belanja yang menarik dan stimulasi visual yang kuat di toko 

The Originote mendorong konsumen untuk melakukan Impulsive Buying dengan 

memperhatikan faktor-faktor emosional dan psikologis dalam proses pembelian. 

Spontanity, dengan nilai rata-rata 3,75, menunjukkan bahwa konsumen cenderung 

melakukan pembelian secara spontan tanpa perencanaan yang matang saat 

berbelanja di The Originote. Sedangkan indikator Disregard for Consequences 
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memiliki nilai rata-rata 3,50 dengan kategori sedang, menunjukkan bahwa 

meskipun ada sebagian konsumen yang mungkin mempertimbangkan konsekuensi 

dari Impulsive Buying , namun ada juga yang lebih cenderung untuk mengabaikan 

konsekuensi tersebut. 

4.3 Uji Instrumen 

4.3.1 Uji Validitas 

Variabel-variabel Scarcity Message, Hedonic Shopping Value, Price 

Discount, dan Impulsive Buying  akan diuji validitas datanya menggunakan metode 

statistic. Penjelasan tentang pengujian validitas akan disajikan dalam tabel berikut: 

Tabel 4. 9 Hasil Uji Validitas 

No Variabel 
Instrumen 

Variabel 
r-hitung r-tabel Keterangan 

1 Scarcity Message X1.1 

X1.2 

X1.3 

0,854 

0,882 

0,860 

0,190 

 

Valid 

2 Hedonic Shopping 

Value 

X2.1 

X2.2 

X2.3 

0,853 

0,773 

0,797 

0,190 

 

Valid 

3 Price Discount X3.1 

X3.2 

X3.3 

0,897 

0,903 

0,859 

0,190 Valid 

4 Impulsive Buying  Y1.1 

Y1.2 

Y1.3 

0,845 

0,807 

0,887 

0,190 Valid 

 

Berdasarkan Tabel 4.9, disimpulkan bahwa semua indikator yang digunakan 

untuk mengukur variabel-variabel dalam penelitian ini memiliki koefisien korelasi 

yang lebih besar dari nilai r-tabel = 0,190 (nilai r-tabel untuk n=105). Hal ini 

mengindikasikan bahwa hubungan antara indikator-indikator tersebut signifikan 



45 
 

secara statistik. Oleh karena itu, hasil uji validitas pada variabel Scarcity Message, 

Hedonic Shopping Value, Price Discount, dan Impulsive Buying menunjukkan 

bahwa semua indikator dari setiap variabel dapat dianggap valid, karena mereka 

mampu secara konsisten mengukur konstruk yang dimaksud dengan baik. 

4.3.2 Uji Reabilitas 

Penjelasan tentang pengujian reliabilitas akan disajikan dalam tabel berikut ini. 

Tabel 4. 10 Hasil Uji Reabilitas 

No Variabel  Cronbach Alpha Keterangan 

1 Scarcity Message 0,883 Reliabel 

2 Hedonic Shopping Value 0,729 Reliabel 

3 Price Discount 0,863 Reliabel 

4 Impulsive Buying  0,789 Reliabel 

 

Berdasarkan hasil penelitian yang disajikan dalam Tabel 4.10 mengenai uji 

reliabilitas, ditemukan bahwa setiap variabel memiliki tingkat reliabilitas yang baik. 

Variabel Scarcity Message menunjukkan tingkat reliabilitas yang tinggi dengan 

nilai Cronbach Alpha sebesar 0,883. Variabel Hedonic Shopping Value juga 

menunjukkan reliabilitas yang baik dengan nilai Alpha sebesar 0,729. Sementara 

itu, variabel Price Discount dan Impulsive Buying memiliki reliabilitas yang cukup 

tinggi dengan masing-masing nilai Alpha sebesar 0,863 dan 0,789. Dengan 

demikian, hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa data yang diperoleh dari 

kuesioner dapat diandalkan dan konsisten untuk digunakan dalam analisis lebih 

lanjut. 
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4.4 Uji Asumsi Klasik 

4.4.1 Uji Normalitas 

Pengujian kecenderungan normal dalam penelitian ini dilakukan dengan 

menggunakan nilai Skewness dan Kurtosis. Persyaratan untuk keadaan data yang 

normal adalah ketika nilai Zskew (Z-score untuk Skewness) dan Zkurt (Z-score 

untuk Kurtosis) berada dalam rentang -1,96 hingga 1,96 dengan tingkat signifikansi 

0,05. Hasil pengujian normalitas tersaji dalam Tabel 4.11. 

Tabel 4. 11 Hasil Uji Normalitas 

 Std. 

Deviation 

 

Variance 

 

Skewness 

 

Kurtosis 

 

Statistic 

 

Statistic 

 

Statistic 

Std. 

Error 

 

Statistic 

Std. 

Error 

Scarcity 

Message(X1) 

2.790 7.785 -.323 .234 -.414 .463 

Hedonic Shopping 

Value(X2) 

2.188 4.787 -.294 .234 -.285 .463 

Price 

Discount(X3) 

2.219 4.925 -.369 .234 -.845 .463 

Impulsive Buying  

(Y) 

2.553 6.520 -.046 .234 -1.024 .463 

Valid N (listwise)       

 

Berdasarkan informasi dari Tabel 4.11, nilai Skewness dan Kurtosis untuk 

variabel Scarcity Message adalah -0,323 dan -0,414, untuk variabel Hedonic 

Shopping Value adalah -0,294 dan -0,285, untuk variabel Price Discount adalah -

0,369 dan -0,845, dan untuk variabel Impulsive Buying  adalah -0,046 dan -1,024. 

Dengan menggunakan tingkat signifikansi 5%, yaitu 1,96, dapat disimpulkan 

bahwa distribusi data untuk semua variabel tersebut mendekati keadaan normal, 

karena nilai Zskew dan Zkurt berada dalam rentang -1,96 hingga 1,96. 
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4.4.2 Uji Multikolinearitas 

Hasil Analisa Uji Multikolinearitas model regresi dijelaskan pada table di 

bawah ini. 

Tabel 4. 12 Hasil Uji Multikolinearitas 

Model  

 

Unstandardized 

Coefficients 

 

 

Standardi 

zed 

Coefficie 

nts 

 

 

 

 

 

 

 

T 

 

 

 

 

 

 

 

Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std Error Beta Tolera 

nce 

VIF 

 

Scarcity 

Message 

(X1) 

 

.329 

 

.060 

 

.360 

 

 

5.455 

 

.001 

 

.545 

 

1.834 

Hedonic 

Shopping 

Value (X2) 

.422 .104 .361 4.057 .001 .299 3.349 

Price 

Discount 

(X3) 

.320 .086 .278 3.731 .001 .427 2.341 

 

Dari data yang tercantum dalam Tabel 4.11, dapat disimpulkan bahwa 

koefisien Variance Inflation Factor (VIF) untuk setiap variabel independen dalam 

penelitian ini adalah kurang dari 10,00, dan nilai tolerance lebih dari 0,01. Hal ini 

menunjukkan bahwa tidak ada masalah multikolinieritas atau korelasi yang 

signifikan antara variabel-variabel independen, dalam Model Regresi yakni 

Scarcity Message, Hedonic Shopping Value, dan Price Discount. Dengan demikian, 

hasil VIF dan tolerance menunjukkan bahwa tidak terjadi multikolinieritas antara 

variabel-variabel independen dalam Model Regresi yang diamati, yaitu Scarcity 

Message, Hedonic Shopping Value, dan Price Discount. 
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4.4.3 Uji Heteroskedastisitas 

Hasil Analisa Uji Heteroskedastisitas model regresi dijelaskan pada table di 

bawah ini. 

Tabel 4. 13 Hasil Uji Hetroskedastisitas 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficie 

nts 

 

 

 

T 

 

 

 

Sig. B Std Error Beta 

Model Regresi 

Scarcity Message 

(X1) 

 

-.030 

 

.039 

 

-.096 

 

 

-.773 

 

.441 

Hedonic Shopping 

Value (X2) 

-.096 .066 -.245 -1.453 .149 

Price Discount 

(X3) 

-.021 .055 -.055 -.392 .696 

a. Dependent Variable: ABS_RES 

 

Berdasarkan data yang tercantum di tabel 4.12, diperoleh hasil uji Glejser yang 

menunjukkan nilai signifikan pada model regresi variabel Scarcity Message sebesar 

0,441 > 0,05, Hedonic Shopping Value 0,149 > 0,05, dan Price Discount 0,696 > 

0,05. Hasil menunjukkan bahwa seluruh variabel memiliki nilai signifikan yang 

lebih dari tingkat signifikansi 0,05, maka dapat dikatakan bahwa model regresi 

penelitian tidak menunjukkan tanda-tanda heterokedastisitas atau perbedaan nilai 

varian residual antara periode waktu 1 dan periode waktu berikutnya. Data ini 

mengindikasikan bahwa model regresi ini layak digunakan dalam proses pengujian. 

Berdasarkan hasil uji Glejser, model regresi yang digunakan dalam penelitian ini 

memenuhi asumsi homoskedastisitas, sehingga dapat diandalkan untuk analisis 

lebih lanjut. 
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4.4.4 Analisis Regresi Linier Berganda 

Hasil Analisis Regresi Linier Berganda model regresi dijelaskan pada table 

di bawah ini. 

Tabel 4. 14 Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

 

 

 

T 

 

 

 

Sig. 
B Std Error Beta 

 

Scarcity Message 

(X1) 

 

.329 

 

. 060 

 

.360 

 

 

5.455 

 

.001 

Hedonic Shopping 

Value (X2) 

.442 .104 .361 4.057 .001 

Price Discount 

(X3) 

.320 .086 .278 3731 .001 

a. Dependent Variable: Y 

Berdasarkan informasi dari table 4.13 di atas, diperoleh model analisis regresi 

berganda dari model regresi sebagai berikut: 

𝑌 = 0,360 𝑋1 + 0,361 𝑋2 + 0,278 𝑋3 + 𝑒 

Pembacaan analisis model regresi adalah sebagai berikut: 

1. Koefisien regresi Scarcity Message sebesar 0,360 dengan nilai positif 

mengindikasikan bahwa pengaruh variabel Scarcity Message terhadap 

Impulsive Buying  adalah positif. Dengan kata lain, semakin tinggi nilai 

Scarcity Message, semakin tinggi pula tingkat Impulsive Buying yang terjadi 

pada konsumen The Originote. Hasil ini menunjukkan bahwa penekanan 

pada Scarcity Message dapat menjadi strategi yang efektif dalam 

meningkatkan perilaku Impulsive Buying di kalangan konsumen, yang 
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memiliki implikasi penting dalam merancang pemasaran yang lebih 

persuasif dan memaksimalkan dampaknya pada target pasar. 

2. Koefisien regresi Hedonic Shopping Value sebesar 0,361, dengan nilai 

positif, menunjukkan bahwa variabel Hedonic Shopping Value memiliki 

pengaruh positif terhadap Impulsive Buying. Dengan kata lain, semakin 

tinggi nilai Hedonic Shopping Value, semakin tinggi kemungkinan 

terjadinya Impulsive Buying  pada konsumen The Originote. Hasil ini 

menandakan bahwa aspek hedonik atau nilai kepuasan sensorik dalam 

pengalaman berbelanja dapat memengaruhi secara positif kecenderungan 

konsumen untuk melakukan Impulsive Buying. Oleh karena itu, strategi 

pemasaran yang mampu meningkatkan nilai Hedonic Shopping Value dapat 

dianggap sebagai pendekatan yang efektif untuk merangsang dan 

meningkatkan perilaku Impulsive Buying  di kalangan konsumen tersebut. 

3. Koefisien regresi Price Discount sebesar 0,278, dengan nilai positif, 

menunjukkan bahwa variabel Price Discount memiliki pengaruh positif 

terhadap Impulsive Buying . Artinya, semakin tinggi penerapan Price 

Discount, semakin tinggi kemungkinan terjadi Impulsive Buying. Koefisien 

regresi positif menunjukkan bahwa adanya peningkatan dalam variabel 

Price Discount akan diikuti dengan peningkatan dalam variabel Impulsive 

Buying. Oleh karena itu, hasil analisis menunjukkan bahwa penerapan Price 

Discount yang lebih baik cenderung menghasilkan peningkatan dalam 

perilaku Impulsive Buying. 
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4.4.5 Uji Hipotesis (Uji t parsial) 

Hasil Analisis Uji t model regresi dijelaskan pada table di bawah ini. 

Tabel 4. 15 Hasil Uji t 

Model Sig. uji t Keterangan 

Scarcity Message (X1) .001 H1 diterima 

Hedonic Shopping Value (X2) .001 H2 diterima 

Price Discount (X3) .001 H3 diterima 
 

Berdasarkan informasi dari table 4.14 di atas, diperoleh hasil uji parsial dari model 

regresi sebagai berikut: 

1. Pengaruh Scarcity Message Terhadap Impulsive Buying . 

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa nilai signifikansi untuk variabel 

Scarcity Message adalah 0,001, yang kurang dari tingkat signifikansi 0,05. 

Oleh karena itu, dapat dinyatakan bahwa Scarcity Message memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap Impulsive Buyingz. Hal ini menunjukkan 

bahwa hipotesis penelitian yang menyatakan bahwa Scarcity Message 

berpengaruh signifikan terhadap Impulsive Buying diterima (H1 diterima). 

Hasil ini menunjukkan bahwa semakin tinggi keterbatasan waktu, kuantitas 

produk yang terbatas, dan kehabisan produk yang dialami oleh konsumen 

The Originote, semakin tinggi pula kemungkinan terjadinya peningkatan 

perilaku Impulsive Buying.  

2. Pengaruh Hedonic Shopping Value Terhadap Impulsive Buying  

Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa nilai signifikansi untuk variabel 

Hedonic Shopping Value adalah 0,001, yang kurang dari tingkat signifikansi 
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0,05. Oleh karena itu, dikatakan bahwa Hedonic Shopping Value memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap Impulsive Buying . Dengan demikian, 

hipotesis penelitian yang menyatakan bahwa Hedonic Shopping Value 

berpengaruh signifikan terhadap Impulsive Buying  dapat diterima (H1 

diterima). Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat Explore 

Shopping, Value Shopping, dan Idea Shopping yang dirasakan atau 

dipengaruhi oleh konsumen dari The Originote, semakin besar 

kemungkinan konsumen dalam melakukan Impulsive Buying . 

3. Pengaruh Price Discount Terhadap Impulsive Buying  

Hasil analisis hipotesis menunjukkan bahwa nilai signifikansi untuk 

variabel Price Discount adalah 0,001, yang berada di bawah tingkat 

signifikansi 0,05. Ini menunjukkan bahwa Price Discount memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap perilaku Impulsive Buying. Dengan 

demikian, hipotesis penelitian ini menyatakan bahwa Price Discount 

berpengaruh signifikan terhadap Impulsive Buying  diterima (H1 diterima). 

Hal ini menunjukkan bahwa semakin besar jumlah potongan harga yang 

ditawarkan, semakin panjang jangka waktu potongan harga berlaku, dan 

semakin beragam jenis produk yang mendapat potongan harga yang 

diterapkan oleh The Originote, semakin besar kemungkinan konsumen 

melakukan Impulsive Buying . 

4.4.6 Uji Koefisien Determinasi 

Hasil Analisis Uji Koefisien Determinasi model regresi dijelaskan pada 

table di bawah ini. 
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Tabel 4. 16 Hasil Uji Koefisien Determinasi 

Model Regresi Adjusted R-Square Adjusted R-

Square(%) 

Scarcity Message (X1) 

Hedonic Shopping Value (X2) 

Price Discount (X3) 

.749 74.9% 

a. Dependent Variable: Y 

Berdasarkan data yang tercantum dalam Tabel 4.15, menyatakan bahwa 

adjusted R-Square untuk model regresi mencapai nilai sebesar 0,749 atau 74,9%. 

Hal ini mengindikasikan bahwa variabel-variabel seperti Scarcity Message, 

Hedonic Shopping Value, dan Price Discount mampu menjelaskan sebanyak 74,9% 

variasi yang terjadi pada variabel Impulsive Buying . Sementara itu, sekitar 25,1% 

sisanya dijelaskan oleh faktor-faktor lain di luar variabel penelitian. Hasil adjusted 

R-Square ini memberikan gambaran tentang sejauh mana model regresi dapat 

menggambarkan variasi dalam perilaku Impulsive Buying, dan nilai tersebut 

menunjukkan tingkat akurasi yang relatif tinggi dalam menggambarkan pengaruh 

variabel-variabel dalam penelitian ini terhadap variabel respons, sehingga model 

regresi penelitian dapat dianggap efektif dalam menjelaskan variasi perilaku 

Impulsive Buying dengan tingkat akurasi yang relatif tinggi. 

4.5 Pembahasan Hasil Penelitian 

4.5.1 Pengaruh Scarcity Message Terhadap Impulsive Buying  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa penggunaan Scarcity Message 

memiliki dampak yang positif dan signifikan terhadap perilaku Impulsive 

Buying pada konsumen The Originote di Kabupaten Semarang. Temuan ini 

menegaskan bahwa meningkatnya aktivitas pemasaran yang menggunakan 
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Scarcity Message secara proaktif dapat efektif memicu peningkatan 

Impulsive Buying  oleh pelanggan. 

Keterbatasan Waktu, ketika konsumen diberi pesan tentang 

keterbatasan waktu dalam memperoleh suatu produk, misalnya dengan 

penekanan bahwa penawaran hanya berlaku dalam waktu yang terbatas, hal 

ini menciptakan rasa urgensi yang meningkat. Konsumen merasa perlu 

untuk segera mengambil keputusan, sehingga meningkatkan kemungkinan 

mereka untuk bertindak secara Spontanity dalam pembelian. Rasa urgensi 

yang timbul akibat keterbatasan waktu dapat memberikan Excitement and 

Stimulation yang kuat bagi konsumen, yang mungkin menghasilkan 

pengalaman kegembiraan atau kepuasan setelah berhasil memperoleh 

produk yang diinginkan. Selain itu, dapat mengaburkan pemikiran 

konsumen tentang Disregard Of Consequences dari perilaku Impulsive 

Buying. Mereka mungkin tidak mempertimbangkan konsekuensi negatif 

yang mungkin timbul dari tindakan Impulsive Buying. 

Keterbatasan Kuantitas Produk menunjukkan bahwa konsumen 

merasa perlu untuk segera bertindak karena kesadaran akan kuantitas 

produk yang terbatas, yang dapat mengarah pada perilaku impulsif yang 

Spontanity dalam upaya untuk memperoleh produk. Perasaan kegembiraan 

atau kepuasan yang timbul ketika konsumen berhasil memperoleh produk 

langka tersebut juga dapat memberikan Excitement and Stimulation yang 

kuat, yang kemudian dapat memperkuat perilaku Impulsive Buying. Selain 

itu, Konsumen mungkin tidak mempertimbangkan secara menyeluruh 



55 
 

tentang Disregard Of Consequences dari perilaku Impulsive Buying, 

terutama ketika mereka merasa terdorong untuk segera memperoleh produk 

yang dianggap langka. 

Kehabisan Produk menciptakan ketakutan akan kehilangan 

kesempatan untuk memperoleh produk yang diinginkan. Konsumen merasa 

terdorong untuk bertindak secara Spontanity dalam pembelian, tanpa 

mempertimbangkan secara rasional. Ketika stok hampir habis atau sudah 

habis, hal ini memicu sensasi Excitement and Stimulation serta ketegangan 

yang tinggi pada konsumen, mendorong keinginan untuk memperoleh 

produk tersebut sebelum kehabisan. Selain itu, Kesadaran akan 

kemungkinan kehabisan produk dapat membuat konsumen lebih cenderung 

untuk Disregard Of Consequences dari tindakan Impulsive Buying, karena 

mereka lebih fokus pada keinginan mendesak untuk memperoleh produk 

tersebut. 

Selain memicu perilaku Impulsive Buying , penggunaan Scarcity 

Message juga memiliki implikasi positif pada persepsi konsumen terhadap 

merek. Ketika konsumen merasakan kebutuhan yang mendesak dan penting 

untuk memperoleh produk tersebut sebelum habis, mereka cenderung 

mengasosiasikan merek dengan kebutuhan yang memaksa mereka untuk 

bertindak. Dalam jangka panjang, hal ini dapat memperkuat hubungan 

emosional antara konsumen dan merek, serta meningkatkan loyalitas 

konsumen. 
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Sehingga dapat disimpulkan bahwa strategi pemasaran yang 

berfokus pada Scarcity Message bukan hanya memberikan keuntungan 

dalam hal peningkatan penjualan, tetapi juga dalam memperkuat 

keterlibatan konsumen, menciptakan pengalaman positif, dan membangun 

loyalitas jangka panjang terhadap merek. Melalui pemahaman yang lebih 

mendalam tentang bagaimana Scarcity Message dapat memengaruhi 

perilaku konsumen, merek dapat merancang pemasaran yang lebih efektif 

dan membangun hubungan yang lebih erat dengan konsumen mereka.. 

Penjelasan ini didukung oleh temuan penelitian yang dilakukan oleh 

(Park Eun Joo, 2020), yang menyimpulkan bahwa menerapkan strategi 

pemasaran dengan Scarcity Message memiliki dampak positif dan 

signifikan terhadap Impulsive Buying . Temuan serupa juga terlihat dalam 

penelitian yang dilakukan oleh (Puspa dan Lorena, 2020), yang mencatat 

bahwa Scarcity Message memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

perilaku Impulsive Buying . 

4.5.2 Pengaruh Hedonic Shopping Value terhadap Impulsive Buying  

Data hasil penelitian mengindikasikan bahwa Hedonic Shopping 

Value memiliki dampak yang positif dan signifikan terhadap perilaku 

Impulsive Buying  di antara konsumen The Originote di Kabupaten 

Semarang. Ketika konsumen merasakan Hedonic Shopping Value, mereka 

cenderung lebih mungkin untuk melakukan Impulsive Buying. Dengan 

demikian, pengalaman berbelanja yang menyenangkan dan memuaskan 
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secara emosional dapat mendorong konsumen untuk melakukan Impulsive 

Buying ketika berada di The Originote di Kabupaten Semarang.. 

Konsumen yang menikmati pengalaman berbelanja yang melibatkan 

Explore Shopping cenderung bertindak secara Spontanity dalam pembelian. 

Mereka mungkin tergoda untuk mencoba produk baru atau berbeda dari 

biasanya tanpa mempertimbangkan secara mendalam. Explore produk 

skincare yang menarik dapat memberikan sensasi Excitement and 

Stimulation bagi konsumen. Mereka mungkin merasa senang atau 

bersemangat ketika menemukan produk baru yang menjanjikan hasil yang 

menyegarkan bagi kulit mereka. Selain itu, Konsumen yang terlalu terpaku 

pada Explore Shopping mungkin cenderung Disregard Of Consequences 

dari tindakan Impulsive Buying. Mereka mungkin tidak mempertimbangkan 

dengan cermat tentang kecocokan produk dengan kebutuhan kulit mereka 

atau efek jangka panjang dari produk yang mereka beli. 

Value Shopping menunjukkan bahwa konsumen yang mencari harga 

terbaik dalam produk skincare mungkin akan bertindak secara Spontanity 

jika menemukan penawaran khusus yang menarik dari The Originote. 

Mereka mungkin merasa perlu untuk segera memanfaatkan kesempatan 

tersebut dan melakukan tindakan Impulsive Buying. Lalu, konsumen yang 

berhasil menemukan produk skincare berkualitas dengan harga yang 

terjangkau mungkin akan merasa tergoda dan merasakan sensasi 

kegembiraan ketika memanfaatkan penawaran tersebut. Sensasi ini dapat 

meningkatkan Excitement and Stimulation dalam pengalaman berbelanja. 
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Selain itu konsumen yang tergoda oleh penawaran menarik mungkin 

cenderung mengabaikan Disregard Of Consequences dari tindakan 

Impulsive Buying. Mereka mungkin lebih terfokus pada manfaat segera 

yang ditawarkan oleh penawaran tersebut. 

Idea Shopping menunjukkan bahwa konsumen yang tertarik pada 

ide-ide kreatif dalam produk skincare dapat bertindak secara Spontanity 

dalam membeli produk yang menawarkan inovasi atau konsep unik. Mereka 

mungkin merasa tergoda untuk mencoba produk baru yang menjanjikan 

pengalaman berbelanja yang menyenangkan dan berbeda. Konsumen yang 

tertarik pada produk skincare dengan konsep inovatif mungkin akan 

merasakan Excitement and Stimulation yang kuat ketika menemukan 

produk yang sesuai dengan kebutuhan dan preferensi mereka. Selain itu, 

Konsumen yang tertarik pada ide-ide kreatif dalam produk skincare 

mungkin cenderung Disregard Of Consequences dari Impulsive Buying 

karena lebih fokus pada kebutuhan ekspresi diri atau pengalaman unik yang 

ditawarkan oleh produk tersebut. 

Data hasil penelitian juga menunjukkan bahwa Hedonic Shopping 

Value memiliki dampak yang positif dan signifikan terhadap perilaku 

Impulsive Buying  di antara konsumen The Originote di Kabupaten 

Semarang. Semakin tinggi tingkat aktivitas dalam menerapkan Hedonic 

Shopping Value, semakin besar pengaruhnya terhadap peningkatan dalam 

kecenderungan pelanggan untuk terlibat dalam Impulsive Buying.  
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Uraian ini diperkuat oleh hasil penelitian yang dilakukan oleh 

Handoko (2022), yang menegaskan bahwa Hedonic Shopping Value 

memiliki dampak positif dan signifikan terhadap Impulsive Buying . Temuan 

serupa juga terdapat dalam studi yang dilakukan oleh Indah dan Hidayah 

(2022), yang menunjukkan bahwa nilai Hedonic Shopping Value dalam 

pengalaman berbelanja berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

Impulsive Buying . 

4.5.3 Pengaruh Price Discount terhadap Impulsive Buying  

Data hasil penelitian mengindikasikan bahwa Price Discount 

memiliki efek yang positif dan signifikan terhadap perilaku Impulsive 

Buying  di kalangan konsumen The Originote di Kabupaten Semarang. 

Tingkat kenaikan Price Discount diidentifikasi sebagai faktor kunci yang 

mendorong peningkatan dalam perilaku Impulsive Buying di antara 

pelanggan. Dengan kata lain, semakin efektif strategi penerapan Price 

Discount, semakin besar pengaruhnya terhadap kecenderungan konsumen 

untuk melakukan Impulsive Buying. 

Jumlah Potongan Harga menunjukkan tingkat kepuasan yang tinggi 

terhadap potongan harga yang signifikan. Penawaran Price Discount yang 

besar dapat mendorong konsumen untuk bertindak secara Spontanity dalam 

pembelian produk skincare. Mereka mungkin merasa tergoda untuk segera 

memanfaatkan penawaran tersebut tanpa mempertimbangkan secara 

mendalam. Penawaran potongan harga yang besar dapat menciptakan 

sensasi Excitement and Stimulation yang tinggi bagi konsumen. Mereka 
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mungkin merasa senang atau bersemangat ketika menemukan produk 

skincare dengan harga yang lebih terjangkau. Konsumen mungkin 

cenderung Disregard Of Consequences dari tindakan Impulsive Buying jika 

mereka terlalu fokus pada besarnya Price Discount yang ditawarkan. 

Jangka Waktu Pemotongan Harga menandakan bahwa Konsumen 

cenderung bertindak Spontanity jika mereka merasa terbatas oleh jangka 

waktu penawaran potongan harga. Mereka mungkin merasa perlu untuk 

segera membeli produk sebelum penawaran tersebut berakhir. Konsumen 

mungkin merasakan Excitement and Stimulation yang kuat ketika mereka 

menyadari bahwa mereka memiliki waktu terbatas untuk memanfaatkan 

penawaran potongan harga. Hal ini dapat meningkatkan keinginan mereka 

untuk segera melakukan pembelian. Sehingga, Konsumen dapat Disregard 

Of Consequences dari tindakan Impulsive Buying jika mereka merasa 

terbatas oleh jangka waktu penawaran potongan harga. 

Jenis Produk yang Mendapat Potongan Harga menandakan bahwa 

variasi produk yang mendapat diskon memiliki dampak yang signifikan 

dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Konsumen dapat 

bertindak Spontanity jika produk skincare yang mereka minati mendapatkan 

potongan harga. Mereka mungkin merasa tergoda untuk membeli produk 

tersebut tanpa mempertimbangkan secara menyeluruh. Sensasi Excitement 

and Stimulation juga dapat muncul ketika konsumen menemukan bahwa 

produk skincare favorit mereka mendapatkan potongan harga. Mereka 

mungkin merasa senang dan bersemangat untuk memanfaatkan penawaran 
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tersebut. Sehingga, konsumen mungkin juga Disregard Of Consequences 

dari pembelian jika produk skincare yang mereka minati mendapatkan 

potongan harga, karena fokus mereka lebih pada kepuasan segera yang 

ditawarkan oleh penawaran tersebut. 

Dengan demikian, penelitian ini menyoroti pentingnya strategi 

pemasaran yang efektif dalam memberikan diskon, yang dapat 

mempengaruhi perilaku Impulsive Buying konsumen. Dengan memahami 

bagaimana Price Discount dapat memengaruhi perilaku konsumen, merek 

dapat merancang tawaran harga yang menarik dan efektif untuk 

meningkatkan daya tarik produk dan mendorong Impulsive Buying yang 

lebih sering dari pelanggan. 

Uraian ini diperkuat oleh hasil penelitian yang dilakukan oleh 

(Melina, Kadafi, 2017) yang menunjukkan bahwa pemberian Price 

Discount memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap perilaku 

Impulsive Buying . Temuan serupa juga tercatat dalam penelitian yang 

dipublikasikan oleh (Thamara Ferdalia, dkk,. 2020) yang menyimpulkan 

bahwa Price Discount berdampak secara positif dan signifikan terhadap 

Impulsive Buying. 
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis penelitian, peneliti mencapai beberapa 

simpulan krusial, di antaranya: 

1. Scarcity Message berpengaruh positif dan terbukti mampu 

meningkatkan perilaku Impulsive Buying pada konsumen The 

Originote di Kabupaten Semarang. Sehingga dengan menggunakan 

Scarcity Message secara proaktif, perusahaan dapat secara efektif 

memicu peningkatan Impulsive Buying oleh pelanggan, menegaskan 

pentingnya strategi komunikasi kelangkaan produk dalam memotivasi 

tindakan pembelian segera. 

2. Hedonic Shopping Value memiliki pengaruh positif dalam 

meningkatkan perilaku Impulsive Buying  di kalangan konsumen The 

Originote di Kabupaten Semarang. Semakin tinggi tingkat keterlibatan 

perusahaan dalam menerapkan Hedonic Shopping Value, semakin 

besar pula dampaknya terhadap peningkatan kecenderungan 

pelanggan untuk terlibat dalam Impulsive Buying . Ini menunjukkan 

bahwa menciptakan pengalaman berbelanja yang memuaskan dan 

menyenangkan dapat merangsang intensitas Impulsive Buying. 

3. Price Discount berpengaruh positif untuk meningkatkan perilaku 

Impulsive Buying  di antara konsumen The Originote di Kabupaten 

Semarang. Keefektifan perusahaan dalam mengimplementasikan 
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Price Discount memiliki dampak yang signifikan terhadap 

kecenderungan konsumen untuk terlibat dalam Impulsive Buying . 

Oleh karena itu, strategi penetapan harga yang memadai dapat menjadi 

kunci dalam mendorong keputusan Impulsive Buying konsumen, 

menunjukkan pentingnya penawaran harga yang menarik sebagai 

pemicu tindakan Impulsive Buying . 

5.2 Saran 

1. Scarcity Message, sebagai salah satu indicatornya yaitu keterbatasan 

waktu memiliki nilai paling kecil diantara indicator lainnya. maka dari 

itu sebaiknya The Originote dapat mempertimbangkan untuk 

memberikan kelonggaran waktu kepada konsumen dalam beberapa 

promosi. Melalui pendekatan ini, konsumen dapat merasa lebih tenang 

dan memiliki waktu yang cukup untuk melakukan pembelian. Dengan 

memberikan kelonggaran waktu, perusahaan dapat menciptakan 

pengalaman yang lebih positif bagi konsumen, yang pada gilirannya 

dapat meningkatkan loyalitas konsumen jangka panjang dan 

memperluas jangkauan pelanggan potensial 

2. Pada Variabel Hedonic Shopping Value, Idea Shopping memiliki nilai 

yang lebih rendah dibandingkan dengan indikator lainnya. Oleh karena 

itu, The Originote perlu mengembangkan strategi yang dapat 

membangkitkan pengalaman belanja yang lebih menyenangkan dan 

memuaskan bagi konsumen. Untuk mencapai hal ini, perusahaan harus 

berfokus pada pengembangan produk-produk terbaru dan berkualitas 
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yang mampu memenuhi kebutuhan emosional dan estetika konsumen. 

Sehingga, hal ini akan merangsang terjadinya perilaku hedonis dan 

membantu mengurangi kemungkinan terjadinya rasa jenuh pada 

konsumen. Kesadaran akan pentingnya emosi konsumen dalam 

pengambilan keputusan Impulsive Buying menjadi kunci dalam 

merancang strategi pemasaran yang efektif bagi The Originote. 

3. Dalam konteks Price Discount, indicator yang memiliki nilai paling 

rendah yaitu “jangka waktu pemotongan harga”.  Maka dari itu, 

Perusahaan perlu menyesuaikan kebijakan diskon mereka dengan 

menawarkan Price Discount dalam jangka waktu yang lebih terbatas 

atau dengan menggunakan strategi diskon yang lebih dinamis seperti 

diskon flash sale. Komunikasi yang jelas tentang batas waktu diskon 

kepada pelanggan sangat penting, serta penggunaan promosi berbasis 

waktu seperti "penawaran satu hari saja" atau "penawaran akhir pekan" 

untuk meningkatkan rasa urgensi dan kebutuhan segera pada 

pelanggan. Dengan meningkatkan nilai atau frekuensi penawaran 

diskon mereka, perusahaan dapat memperkuat daya tarik produk dan 

mendorong Impulsive Buying dari pelanggan. 

5.3 Agenda Penelitian Mendatang 

1. Hasil penelitian ini dapat dikembangkan dengan menganalisis dampak 

variabel intervening, seperti persepsi risiko atau trust, untuk 

memahami proses yang mungkin memediasi hubungan antara variabel 

independen dan dependen. 
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2. Penelitian ini dibuat menggunakan metode kuantitatif, sehingga untuk 

penelitian mendatang dapat melibatkan metode penelitian kualitatif 

untuk mendapatkan wawasan lebih dalam mengenai pengalaman dan 

persepsi konsumen terhadap variabel-variabel tersebut. 
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