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Abstrak

Berdasarkan riset awal yang dilakukan tentang media sosial pada aplikasi istagram ROMP
ditemukannya permasalahan, antara lain: Jumlah like dan komentarnya sangat sedikit (< 1%) dari
pengikutnya di istagram sekitar 7274 hal ini menunnjukkan bahwa penggunaan media sosial kurang
mendapat respon dari konsumen Romp. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui dan
menganalisis pengaruh media sosial terhadap impulse buying, untuk mengetahui dan menganalisis
pengaruh diskon terhadap impulse buying, dan untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh media
sosial dan diskon terhadap impulse buying pada produk fashion ROMP di Kota Medan. Pendekatan
yang digunakan dalam penelitian ini adalah pendekatan asosiatif. Populasi dalam penelitian ini
adalah keseluruhan followers instagram ROMP dan sampel yang digunakan dalam penelitian ini
adalah 100 orang dengan menggunakan rumus teknik sampling. Teknik pengumpulan data dalam
penelitian ini menggunakan angket. Teknik analisis data dalam penelitian ini menggunakan Regresi
Linear Berganda, Uji Asumsi Klasik, Uji t dan Uji F, dan Koefisien Determinasi. Pengolahan data
dalam penelitian ini menggunakan program software SPSS (versi 24.00). Secara parsial diketahui
bahwa media sosial memiliki pengaruh positif dan tidak signifikan terhadap impulse buying pada
produk fashion ROMP. Secara parsial diketahui bahwa diskon memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap impulse buying pada produk fashion ROMP. Secara simultan diketahui media
sosial dan diskon memiliki pengaruh signifikan terhadap impulse buying pada produk fashion ROMP
di Kota Medan.

Kata Kunci : Impulse Buying, Diskon dan Media Sosial
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1. PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi zaman sekarang ini semakin pesat, baik di Negara maju
maupun di Negara berkembang, termasuk Indonesia. Perkembangan teknologi komunikasi
terus mengalami peningkatan dan perkembangan masa ke masa dengan berbagai
perubahan yang signifikan. Perkembangan itu juga memengaruhi kehidupan masyarakat,
salah satunya ialah pengguunaan internet yang semakin diminati dan semakin meningkat
setiap tahunnya. Gaya hidup masyarakat saat ini ikut berubah karena pengaruh dari
perkembangan teknologi tersebut, salah satunya yang paling mencolok dari perkembangan
teknologi tersebut ialah “gadget” dan kecenderungan beraktivitas di dunia maya. Pengguna
internet dari hari ke hari semakin meningkat, bahkan internet telah dijadikan sebagai gaya
hidup, terutama di kalangan generasi muda (Antonia et al., 2018).

Dengan zaman yang seperti sekarang ini perkembangan teknologi dan informasi
berjalan sangat pesat, sehingga menghasilkan suatu persaingan bisnis yang semakin ketat.
Perusahaan agar berhasil dalam hal ini harus berupaya membangun strategi perusahaan
guna mencapai tujuan untuk meningkatkan dan mempertahankan konsumen. Agar tujuan
tersebut dapat dicapai, maka perusahaan harus berusaha dalam memproduksi suatu barang
dan jasa yang sesuai dengan kebutuhan dan keinginan konsumen.

Penggunaan media sosial dalam sebuah promosi bisnis sangat membantu, Selain
media sosial instagram sebgai salah satu sarana dalam melakukan promosi penjualan yang
mudah dan efektif, instagram juga memiliki banyak keuntungan bagi pemasar, salah satunya
adalah pemasar atau pelapak tidak usah mengeluarkan uang untuk biaya promosi produk
mereka, dengan begitu pemasar bisa melakukan promosi sepuasnya agar produk mereka
bisa menguasai pasar, selain itu instagram juga mengalami pembaharuan yang sangat
bagus sekali, pembaharuannya adalah instagram bisa disetting oleh pemakai yang ingin
melakukan sebuah promosi atau penjualan produk di instagram tersebut (Kurniawan, 2017).
Dan Peningkatan pendapatan konsumen menyebabkan kebutuhan konsumen ikut
meningkat, dan kebutuhan yang terus-menerus meningkat menyebabkan tingkat belanja
konsumen ikut meningkat. Melihat keadaan ini peritel bekerjasama dengan pihak Bank
untuk memberikan fasilitas layanan belanja dengan menggunakan kartu kredit.

Dengan adanya fasilitas pelayanan ini telah membuat dorongan impulse buying pada
lingkungan ritel dan merupakan suatu perilaku pembelian yang umum dilakukan konsumen.
Konsumen yang dulu harus membawa uang dalam berbelanja sehingga konsumen harus
menyesuaikan keperluan dan jumlah uang yang dibawanya, tapi dengan adanya fasilitas
penggunaan kartu kredit dalam pembayaran konsumen tidak perlu lagi bingung dalam
berbelanja.

Mereka dapat membeli segala keperluannya tanpa harus memikirkan berapa jumlah
uang yang harus dibawanya. Hal ini dapat menyebabkan terjadinya impulse buying, dimana
semula konsumen hanya berfikir untuk berbelanja sesuai kebutuhan konsumen, tapi kerena
ketersediaan barang yang lengkap dan tempat belanja nya menyenangkan membuat
konsumen yang berbelanja didalamnya merasa nyaman dan berniat untuk melihat-lihat
barang yang ada pada toko sehingga memungkinkan konsumen untuk membeli barang-
barang yang lain diluar dari perencanaan awal belanja.

Semakin maraknya toko online ini memunculkan suatu fenomena yang disebut dengan
impulse buying. Pembeli membeli produk yang tidak mereka rencanakan disebut sebagai
impulse buying (Tirmizi et al., 2009). Impulse buying adalah proses pembelian yang
dilakukan oleh konsumen tanpa mempertimbangkan kebutuhan suatu produk dan tidak
melewati tahap pencarian informasi terhadap suatu produk serta sangat kental unsur
emosionalnya (Septila & Aprila, 2017).

Konsumen yang melakukan impulse buying tidak berpikir untuk membeli produk
ataupun merek tertentu. Konsumen pada umumnya langsung melakukan pembelian karena
ketertarikan pada produk atau merek saat itu juga. Konsumen cenderung untuk membeli
secara spontan, reflek, tiba-tiba, dan otomatis. Impulse buying dapat disebabkan oleh
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beberapa hal, seperti display (posting foto produk) yang menarik ataupun karena harga
diskon. Bagaimanapun, fenomena perilaku impulse buying merupakan hal yang biasa dalam
kehidupan kita sehari-hari, dan penelitian tentang topik ini sudah dimulai tahun 1950
Perilaku pembelian impulsif bagi konsumen tampaknya menyiratkan bahwa beberapa
pemikiran yang lebih negatif, seperti membelanjakan uang secara berlebihan, melakukan
pembelian yang tidak praktis, menanggung ketidakpastian dan risiko dalam hal kualitas dan
fungsi produk, dan bahkan menyembunyikan rasa bersalah atau non-identitas sosial (Liang,
2012).

Pada saat ini dalam perilaku pembelian telah terjadi pergeseran, dimana perilaku orang
yang berbelanja dengan terencana menjadi tidak terencana. Orang yang tidak terencana
berfikir pendek dan mencari yang serba instan dan mencari produk yang bisa memberi
keuntungan jangka pendek untuk menyelesaikan masalah yang ada di depan mata saja.

Hal ini mendorong pelanggan bertindak karena daya tarik atas sentimen atau gairah
tertentu. Ini berarti terjadinya impulse buying yaitu suatu perilaku orang yang tidak
merencanakan sesuatu dalam belanja. Konsumen yang melakukan impulse buying tidak
berfikir untuk membeli produk atau merek tertentu. Mereka langsung melakukan pembelian
karena ketertarikan pada merek atau produk saat itu.

Pada masa remaja, pembelian sesuatu tidak berdasarkan pada kebutuhan, akan tetapi
lebih mengarah pada pemenuhan kebutuhan psikologis, yaitu berbelanja tidak hanya
mendapatkan produk yang diinginkan, melainkan belanja merupakan suatu aktivitas yang
sifatnya rekreasi untuk mendapatkan kepuasan, berupa motif-motif sosial dan personal.
Remaja merupakan masa pencarian identitas dan sebagai masa peralihan yang terjadi pada
setiap individu dari anakanak menuju dewasa. Pada usia remaja pada umumnya mereka
sudah mencari gaya hidup yang menurut mereka pas dan sesuai dengan selera. Sehingga
tidaklah heran bahwa gaya hidup merupakan bagian dari penunjukan identitas dan
kepribadian diri (Dharma, 2013).

Impulse buying bisa terjadi dimana saja dan kapan saja. Termasuk pada saat seorang
penjual menawarkan suatu produk kepada calon komsumen. Dimana sebenarnya produk
tersebut terkadang tidak terfikirkan dalam benak konsumen sebelumnya. Pembelian impulsif
terjadi ketika konsumen melihat produk atau merek tertentu, kemudian konsumen menjadi
tertarik untuk mendapatkannya, biasanya karena adanya rangsangan yang menarik dari
toko tersebut.

ROMP adalah merek busana yang dikembangkan oleh Suzuya Grup. ROMP muncul
karena pesatnya pertumbuhan pasar bagi industri pakaian untuk kawula muda yang
membutuhkan busana untuk menunjang penampilan. Dengan tagline ,Lebih Gaul & Funky"®,
ROMP memang membawa konsep trendi dan gaul di produk-produknya. ROMP mempunyai
koleksi-koleksi berupa t-shirt, denims, woven, wangki shirt, pakaian dalam, serta berbagai
aksesoris fashion berupa, topi, syal, ikat pinggang, dan masih banyak koleksi menarik
lainnya. ROMP menyediakan banyak model sehingga Anda dapat memilih sesuai dengan
selera. Material yang digunakan pun dipilih untuk menjamin kenyamanan pemakainya.

Untuk dapat menarik perhatian konsumen ROMP juga menawarkan produknya melalui
media sosial salah satunya adalah instagram. Untuk mengetahui perilaku impulse buying
khususnya pada generasi Z yang mengikuti (follow) instagram ROMP, maka peneliti
melakukan pra-survei. Berdasarkan hasil pra-survei tersebut impulse buying diketahui
bahwa dari 30 orang di atas sebagian besar konsumen ROMP melakukan impulse buying
dikarena adanya penawaran terbaik seperti potongan harga, potongan langsung dan limited
item dengan harga ekonomis.

Dengan moto yang dibawanya, ROMP menyediakan produk dengan harga dan kualitas
yang sesuai dengan kawula muda. Harga yang diberikan cukup murah disertai dengan
berbagai potongan harga yang fantastis. ROMP juga memberikan kemudahan belanja
dengan meluncurkan kartu anggota yang bisa didapatkan secara cuma-cuma setelah
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belanja pada jumlah tertentu. Dengan kartu anggota Anda akan mendapatkan penawaran
harga spesial untuk item-item tertentu.

Salah satu faktor yang mempengaruhi impulse buying adalah media sosial. Menurut
(Kotler et al., 2016). mendefinisikan media sosial sebagai alat atau cara yang dilakukan oleh
konsumen untuk membagikan informasi berupa teks, gambar, audio, dan video kepada
orang lain dan perusahaan atau sebaliknya. ROMP rutin melakukan promosi penjualan
melalui instagram misalnya dalam merayakan tahun baru, tahun baru cina, hari valentine,
awal sekolah, bulan ramadhan, lebaran, natal, dan event-event lainnya dalam bentuk
diskon, potongan harga, harga spesial atau lainnya.

Bedasarkan survei yang dilakukan peneliti terkait media sosial ROMP diketahui bahwa
penggunaan media sosial instagram cukup tepat sasaran dikarenakan sebagian besar
konsumennya adalah generasi Z yang berumur 12-25 tahun yang lebih menyukai
penggunaan instagram dibandingkan media sosial yang lain. Meskipun pihak ROMP rutin
mengupdate/menguploud postingan pada feed instagram dari 7274 pengikutnya di sosial
media instagram, jumlah like dan komentarnya sangat sedikit (< 1%) hal ini menunjukkan
bahwa pengguna sosial media kurang mendapatkan respon dari konsumen ROMP.

Faktor lain yang mempengaruhi impulse buying adalah diskon. Diskon merupakan
pengurangan harga produk atau layanan dari harga biasa. Menurut (Philip & Armstrong,
2008) diskon adalah pengurangan harga yang diberikan kepada konsumen untuk
pembayaran cepat atau untuk promosi yang dilakukan oleh penyedia itu sendiri. Bedasarkan
survei sebagian besar konsumen ROMP di Plaza Medan Fair menyukai potongan harga
paket produk (products bundling) adalah jenis strategi penjualan dan cross-selling yang
memikat pembeli untuk memesan lebih banyak barang dan menikmati manfaat dari harga
paket. Pembeli akan merasa dapat menghemat lebih banyak uang dengan membeli dua
atau lebih barang sekaligus dari pada membeli barang sendiri-sendiri. Namun banyak
konsumen yang menganggap diskon dari products bundling yang di belinya bukan la produk
yang benar-benar ia butuhkan.

Adapun yang menjadi tujuan dalam penelitian ini adalah untuk mengetahui Impulse
Buying di ROMP plaza medan fair khususnya generasi Z. Berdasarkan analisis dan uraian
yang telah dijelaskan di atas, maka dapat disimpulkan bahwa peneliti akan melakukan
penelitian dengan judul “Pengaruh Media Sosial dan Diskon Terhadap Impulse Buying Pada
Produk Fashion ROMP Di Kota Medan”

2. METODE PENELITIAN

Jenis penelitian ini adalah penelitian survey, karena mengambil sampel dari satu
populasi. Penelitian ini menggunakan pendekatan penelitian eksplanatori, yang bertujuan
untuk menjelaskan hubungan sebab akibat antara variabel penelitian dan hipotesis
pengujian (Nasution et al., 2020). Pendekatan penelitian yang digunakan dalam penelitian
ini adalah dengan menggunakan pendekatan asosiatif. Pendekatan asosiatif adalah
pendekatan dengan menggunkan dua atau lebih variabel guna mengetahui hubungan atau
pengaruh yang satu dengan yang lain (Sugiyono, 2016). Alasan memilih penelitian asosiatif
sebagai metode penelitian disebabkan dalam penelitian ini mempunyai hubungan antara
variabel dengan variabel yang lain. Adapun yang menjadi defenisi operasional dalam
penelitian ini adalah harga, kualitas produk, dan keputusan pembelian.

Penelitian ini dilakukan dilokasi Kota Medan Sumatera Utara. Penelitian ini dilakukan
mulai bulan Februari 2021 s/d Juli 2021. Populasi dalam penelitian ini adalah generasi Z di
kota Medan dengan rentang usia 12-25 tahun yang menggunakan media sosial.
Bedasarkan sumber diatas peneliti menetapkn populasi data penduduk adalah pengguna
instagram yang mengikuti ( follow ) @romps sekitar 7274 yang berumur 12-25 tahun.
peneliti menetapkan sampel sebanyak 100 pelanggan. Banyaknya sampel dalam 1 hari
adalah 10 orang responden yang dilakukan selama 10 hatri.
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Adapun teknik pengumpulan data dalam penelitian ini yaitu; Wawancara (Interview),
Daftar Pernyataan (Quesioner) yang terdiri dari Uji Validitas, Uji Reliabilitas.

3. HASIL PENELITIAN
A. Uji asumsi klasik

Dalam regressi liniear berganda yang dikenal dengan beberapa asumsi klasik regressi
berganda. Pengujian asumsi klasik secara sederhana bertujuan untuk mengidentifikasi
apakah model regressi merupakan model yang baik atau tidak. Ada beberapa pengujian
asumsi klasik tersebut yakni :

1) Normalitas

2) Multikolinearitas

3) Heterokedastistas

1) Normalitas

Pengujian normalitas data dilakukan untuk melihat apakah dalam model regressi,
variable dependent dan independentnya memiliki distribusi normal atau tidak, jika data
menyebar disekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal maka model regressi
memenuhi asumsi normalitas.

Mormal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Impulse buying
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Gambar.1 Hasil Uji Normalitas
Berdasarkan gambar.1 di atas dapat dilihat bahwa data menyebar mengikuti garis
diagonal artinya data antara variabel dependen dan variabel independennya memiliki
hubungan atau distribusi yang normal atau memenuhi uji asumsi normalitas.
2) Multikolieneritas
Uji multikolinearitas digunakan untuk mengetahui apakah dalam model regresi
ditemukan adanya korelasi yang tinggi diantaranya variabel bebas, dengan ketentuan :
a) Bila Tolerence < 0,1 atau sama dengan VIF > 10 maka terdapat masalah
multikolinearitas yang serius.
b) Bila Tolerence > 0,1 atau sama dengan VIF < 10 maka tidak terdapat masalah
multikolinearitas.
Tabel.1 Hasil Uji Multikolinearitas

Coefficients®

Collinearity Statistics

Model Tolerance WIF

1 (Constant)
Media social 651 1.537
Diskon 651 1.537

a. Dependent Variable: impulse buying

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa nilai Variance Inflation Factor (VIF)
untuk variabel media sosial (X1) sebesar 1.537 dan variabel diskon (X2) sebesar 1.537. Dari
masing-masing variabel independen memiliki nilai yang lebih kecil dari nilai 10. Demikian
juga nilai Tolerence pada variabel media sosial (X1) sebesar 0,651 dan diskon (X2) sebesar
0,651. Dari masingmasing variabel nilai tolerance lebih besar dari 0,1 sehingga dapat
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disimpulkan bahwa tidak terjadi gejala multikolinearitas antara variabel independen yang di
indikasikan dari nilai tolerance setiap variabel independen lebih besar dari 0,1 dan nilai VIF
lebih kecil dari 10.

3) Uji Heterokedastisitas

Uji heterokedastisitas dilakukan untuk mengetahui apakah dalam model regresi terjadi
ketidaksamaan varians dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain. Untuk
mengetahui apakah terjadi atau tidak terjadi heterokedastisitas dalam model regresi
penelitian ini, analisis yang dilakukan adalah dengan metode informal. Metode informal
dalam pengujian heterokedastisitas yakni metode grafik dan metode Scatterplot. Dasar
analisis yaitu sebagai berikut :

a) Jika ada pola tertentu, seperti titik-titik membentuk suatu pola yang teratur maka telah
terjadi heterokedastisitas.

b) Jika tidak ada pola yang jelas serta titik-titik menyebar tidak teratur, maka tidak terjadi
heterokedastisitas. Dengan SPPS versi 24.00 maka dapat diperoleh hasil uiji
heterokedastisitas sebagai berikut :

Scatterplot
Dependent Variable: Impulse buying
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Gambar.2 Hasil Uji Heterokedastisitas

Bentuk gambar 4.2 diatas, dapat dilihat bahwa penyebaran residual adalah tidak teratur
dan tidak membentuk pola. Hal tersebut dapat dilihat pada titik-titik atau plot yang menyebar.
Kesimpulan yang bisa diambil adalah bahwa tidak terjadi heterokedastisitas.
B. Regresi Linier Berganda

Model regresi linier berganda yang digunakan adalah minat beli sebagai variabel
dependen dan media sosial dan diskon sebagai variabel independen. Dimana analisis
berganda berguna untuk mengetahui pengaruh dari masing-masing variabel dependen
terhadap variabel independen. Berikut hasil pengelolaan data dengan menggunakan SPSS
versi 24.00.

Tabel.2 Hasil Uji Regresi Linear Berganda

Coefficients®
Model Unstandardized Coefficients
B Std. Error t Sig. |
1 (Constant) 12.766 3.313| 3853| .000
Media Sosial M2 115]| 1.852 | 067
Diskon 414 156 2.654| .009
a. Dependent Variable: Impulse Buying

Pengolahan Data (2021)

Dari tabel diatas diketahui nilai-nilai sebagai berikut :

1) Konstanta = 12,766

2) Media Sosial = 0,212

3) Diskon = 0,414

Hasil tersebut dimasukkan kedalam persamaan regresi linier berganda sehingga
diketahui persamaan berikut :

Y =12,766+ 0,2121 +0,4142
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Keterangan :

1) Konstanta sebesar 12,766 menunjukkan bahwa apabila nilai variabel independen
dianggap konstan maka impulse buying pada produk fashion ROMP di Kota Medan akan
meningkat.

2) B1 sebesar 0,212 dengan arah hubungan positif menunjukkan bahwa apabila media
sosial mengalami kenaikkan maka akan diikuti oleh peningkatan impulse buying sebesar
0,212 dengan asumsi variabel independen lainnya dianggap konstan.

3) B2 sebesar 0,414 dengan arah hubungan negatif menunjukkan bahwa apabila diskon
mengalami kenaikkan maka akan diikuti oleh peningkatan impulse buying sebesar 0,414
dengan asumsi variabel independen lainnya dianggap konstan.

C. Pengujian Hipotesis

1) Uji t atau Uji Parsial

Untuk uji t dalam penelitian ini digunakan untuk mengetahui kemampuan dari masing-
masing variabel independen dalam memepengaruhi variabel dependen. Alasan lain uji t
dilakukan vyaitu untuk menguji apakah variabel bebas (X) secara individual terdapat
hubungan yang signifikan atau tidak terhadap variabel terikat (Y). Rumus yang digunakan

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :
n-2
t=ri

Dimana :

t = nilai t hitung

r = koefisien korelasi

n = banyaknya pasangan rank

Bentuk pengujian :

a) HO : rs = 0, artinya tidak terdapat hubungan signifikan antara variabel bebas (X) dan
variabel terikat (Y).

b) Ha : rs # 0, artinya terdapat hubungan signifikan antara variabel bebas (X) dan
variabel terikat (Y).

Kriteria pengambilan keputusan yaitu sebagai berikut :

a) HO diterima apabila — ttabel < thitung < ttabel pada a = 5%. Df =n — 2

b) HO ditolak apabila thitung > ttabel atau —thitung < -ttabel

Berdasarkan hasil pengelolaan data dengan SPSS versi 24.00 maka diperoleh hasil uji
statistik t sebagai berikut:

Tabel.3 Hasil Uji_Statistik t (Parsial)

Coefficients®
Model Unstandardized Coefficients
B Std. Error t Sig. |
1 (Constant) 12.766 3.313| 3.853 000
Media Sosial 212 115| 1.852 067
Diskon 414 156| 2.654 009
a. Dependent Variable: Impulse Buying

a) Pengaruh Media Sosial Terhadap Impulse Buying

Bedasarkan tabel 4.9 diatas diperoleh t hitung untuk variabel media sosial sebesar
1,852 untuk kesalahan 5% uji 2 pihak dan dk = n-2 (100-2=98), di peroleh t tabel 1,984. Jika
t hitung > t tabel maka didapat pengaruh antara media sosial dengan impulse buying,
demikian juga sebaliknya jika t hitung < t tabel maka tidak terdapat pengaruh antara media
sosial dengan impulse buying didalam hal ini t hitung = 1.852 < t tabel = 1,984. Ini berarti
tidak terdapat pengaruh antara media sosial dengan impulse buying pada produk fashion
ROMP di Kota Medan.

Selanjutnya terlihat pula nilai probabilitas t yakni sig adalah 0,067 sedangkan taraf
signifikan a yang ditetapkan sebelumnya adalah 0,05, maka nilai sig 0,067 > 0,05, sehingga
HO di tolak ini berarti tidak ada pengaruh yang signifikan antara media sosial dengan
impulse buying pada produk Fashion ROMP di Kota Medan.
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b) Pengaruh Diskon Terhadap Impulse buying

Bedasarkan tabel diatas diperoleh t hitung untuk variabel diskon sebesar 2,654 untuk
kesalahan 5% uji 2 pihak dan dk = n-2 (100-2=98), di peroleh t tabel -1,984. Jika t hitung > t
tabel maka didapat pengaruh antara diskon dengan impulse buying, demikian juga
sebaliknya jika t hitung < t tabel maka tidak terdapat pengaruh antara diskon dengan
impulse buying didalam hal ini t hitung = 2,654 > t tabel = 1,984. Ini berarti terdapat
pengaruh positif antara diskon dengan impulse buying pada produk fashion ROMP di Kota
Medan.

Selanjutnya terlihat pula nilai probabilitas t yakni sig adalah 0,009 sedangkan taraf
signifikan a yang ditetapkan sebelumnya adalah 0,05, maka nilai sig 0,009 < 0,05, sehingga
HO di tolak ini berarti ada pengaruh yang signifikan antara diskon dengan impulse buying
pda produk fashion ROMP di Kota Medan.

2) Uji Uji-F atau Uji Simultan

Uji F atau juga disebut uji signifikan serentak dimaksudkan untuk melihat kemampuan
menyeluruh dari variabel bebas yaitu media sosial dan diskon untuk dapat atau menjelaskan
tingkah laku atau keragaman variabel terikat yaitu impulse buying. Uji F juga dimaskud untuk
mengetahui apakah semua variabel memiliki koefisien regresi sama dengan nol.
Berdasarkan hasil pengolahan data dengan program SPSS versi 24.00, maka diperoleh
hasil sebagai berikut :

Tabel.4 Hasil Uji Statistik F (Simultan)
ANOVA®
Madel Sum of Squares Df Mean Square F Sig. |
1 | Regression 889.109 2 444 554 12.510 000"

Residual 3447.001 a7 35.536
Total 4336.110 a8

a. Dependent Variable: Impulse buying

b. Predictors: {Constant), diskon, media social

Dari tabel diatas bisa dilihat bahwa nilai F adalah 12,510, kemudian nilai sig nya adalah
0,000.

Ho: artinya media sosial dan diskon tidak berpengaruh terhadap impulse buying pada
produk fashion ROMP di Kota Medan.

Ho : # 0, artinya media sosial dan diskon berpengaruh terhadap impulse buying pada
produk fashion ROMP di Kota Medan.

Kriteria pengujian hipotesisnya adalah :

1) Jika hitung Ftabel maka Ho diterima, artinya media sosial dan diskon tidak
berpengaruh terhadap impulse buying pada produk fashion ROMP di Kota Medan.

2) Jika hitung Ftabel maka Ho ditolak, artinya media sosial dan diskon berpengaruh
terhadap impulse buying pada produk fashion ROMP di Kota Medan.

Bedasarkan tabel diatas diperoleh F hitung untuk variable media sosial dan diskon
sebesar 12,510 untuk kesalahan 5% uji 2 pihak dan dk = n-k-1 (100-2-1 = 97), di peroleh F
tabel 3,09 Jika F hitung > F tabel maka didapat pengaruh antara variabel meida sosial dan
diskon terhadap impulse buying, demikian juga sebaliknya jika F hitung < F tabel maka tidak
terdapat pengaruh antara media sosial dan diskon terhadap impulse buying, didalam hal ini
F hitung = 12,510 > F tabel = 3,09. Ini berarti terdapat pengaruh antara media sosial dan
diskon terhadap impulse buying pada produk fashion ROMP di Kota Medan.

Selanjutnya terlihat pula nilai probabilitas F yakni sig adalah 0,000 sedang taraf
signifikan a yang ditetapkan sebelumnya adalah 0,05, maka nilai sig 0,000 < 0,05, sehingga
HO di tolak ini berarti ada pengaruh signifikan antara media sosial dan diskon terhadap
impulse buying pada produk fashion ROMP di Kota Medan.

D. Koefisien Determinasi (R-Square)

Koefisien determinasi ini berfungsi untuk mengetahui persentase besarnya pengaruh
variabel independen dan variabel dependen yaitu dengan mengakuadratkan koefisien yang
ditemukan. Dalam penggunannya, koefisien determinasi ini dinyatakan dalam persentase

Jurnal Homepage: http://jurnalmahasiswa.umsu.ac.id/index.php/jimeis



Jurnal limiah Mahasiswa Ekonomi dan Bisnis [JIMEIS]
Vol 2 Nomor 1 Januari 2022, hal : 1-13
ISSN: 2808-6686

(%). Untuk mengetahui sejauh mana kontribusi atau persentase media sosial dan diskon
terhadap impulse buying, maka dapat diketahui melalui uji determinasi.
Tabel.5 Hasil Uji Determinasi

Model Summary®

Model R R Square | Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 4537 205 189 5.96122

a. Predictors: (Constant), diskon, media social

b. Dependent Variable: impulse buying

Dari tabel diatas dapat dilihat bahwa nilai R sebesar 0,453 atau 45,3% yang berarti
bahwa hubungan antara impulse buying dengan variabel bebasnya, media sosial dan diskon
adalah rendah. Pada nilai R-Square dalam penelitan ini sebesar 0,205 yang berarti 20,5%
variasi dari impulse buying dijelaskan oleh variabel bebas yaitu media social dan diskon.
Sedangkan sisanya 85,7% dijelaskan oleh varibel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.
Kemudian standard error of the estimated artinya mengukur variabel dari nilai yang
diprediksi. Standard error of the estimated disebut juga standar diviasi. Standard error of the
estimated dalam penelitian ini adalah sebesar 5.96122 dimana semakin kecil standar deviasi
berarti model semakin baik dalam memprediksi impulse buying.

4. PEMBAHASAN

Analisis hasil temuan penelitian ini adalah analisis terhadap kesesuaian teori, pendapat,
maupun penelitian terdahulu yang telah dikemukakan hasil penelitian sebelumnya serta pola
perilaku yang harus dilakukan untuk mengatasi hal tersebut. Berikut ini ada tiga (3) bagian
utama yang akan dibahas dalam analisis hasil temuan penelitian ini, yaitu sebagai berikut:

1. Pengaruh Media Sosial Terhadap Impulse Buying

Berdasarkan hasil penelitian diatas antara media sosial terhadap impulse buying pada
produk fashion ROMP di Kota Medan diperoleh thitung sebesar 1,852 sedangkan ttabel
sebesar 1,984 dan mempunyai angka signifikan sebesar 0,067 > 0,05 berarti HO ditolak dan
Ha diterima. Berdasarkan hasil tersebut didapat kesimpulan bahwa HO ditolak dan Ha
diterima yang menunjukkan bahwa secara parsial tidak ada pengaruh dan signifikan antara
media sosial terhadap impulse buying pada produk fashion ROMP di Kota Medan.

Menurut (Nasrullah, 2015) Media sosial adalah medium di internet yang memungkinkan
pengguna merepresentasikan dirinya maupun berinteraksi, bekerja sama, berbagi,
berkomunikasi dengan pengguna lain, dan membentuk ikatan sosial secara virtual. media
sosial juga merupakan suatu wadah atau tempat dimana orang dapat berkomunikasi
sesama user (pengguna) secara tidak langsung dan dibutuhkan koneksi internet untuk
dapat melakukan komunikasi ini, Internet merupakan salah satu aspek penting dalam
berhubungan dalam aplikasi sosial, internet telah merangkul dunia yang memegang peran
manusia dalam kehidupan manusia. Selain itu, social media marketing adalah teknik atau
taktik marketing yang menggunakan social media sebagai sarana untuk mempromosikan
suatu produk (link halaman website bisnis online) atau suatu jasa, atau produk lainnya
secara lebih spesifik. Social media marketing lebih kepada pembangunan dan pemanfaatan
area media sosial sebagai sarana atau tempat untuk membangun target pasar dari bisnis
online. Dalam pembangunan social media marketing perlu diingat bahwa pebisnis harus
membangun kelompok atau target pasar dengan sikap saling menghormati dan selalu
berkomunikasi dengan target pasar (Rusdiono, 2019). Berdasarkan definisi jawaban
responden di ketahui bahwa indikator "’kegunaan atau alasan menggunakan media sosial”
merupakan indikator paling dominan mempengaruhi media sosial dapat di lihat dari jawaban
sangat setuju dan setuju yang paling banyak. Sedangkan indikator “dampak positif dan
dampak negatif penggunaan media sosial” merupakan indikator yang paling lemah
mempengaruhi media sosial, hal ini dapat di lihat dari jawaban responden yang sangat tidak
setuju, tidak setuju dan kurang setuju.
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Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian yang di lakukan oleh (Andriany &
Arda, 2019) , (Mariah & Dara, 2020) dan (Nurani, 2018) yang menyimpulkan media sosial
berpengaruh postif atau signifikan terhadap impulse buying.

2. Pengaruh Diskon Terhadap Impulse Buying

Berdasarkan hasil penelitian diatas antara diskon terhadap impulse buying pada produk
fashion ROMP di Kota Medan diperoleh thitung sebesar 2,654 sedangkan ttabel sebesar
1,984 dan mempunyai angka signifikan sebesar 0,009 < 0,05 berarti HO ditolak dan Ha
diterima. Berdasarkan hasil tersebut didapat kesimpulan bahwa HO ditolak dan Ha diterima
yang menunjukkan bahwa secara parsial ada pengaruh positif dan signifikan antara diskon
dan impulse buying pada produk fashion ROMP di Kota Medan.

Didalam menjalankan suatu bisnis, produk maupun jasa yang dijual harus memiliki
harga diskon yang sesuai dengan yang diharapkan konsumen. Agar suatu usaha atau
perusahaan dapat bertahan dalam menghadapi persaingan, terutama persaingan dari segi
diskon, perusahaan perlu menjaga harga diskon produk. Prinsip dasar pemberian diskon
harga tersebut adalah bahwa dengan harga yang berkurang konsumen dapat menikmati
atau membeli produk tersebut. Hal itu juga untuk memberikan peluang besar terutama
dalam strategi persaingan dengan perusahaan lain. Potongan harga diberikan oleh
produsen secara langsung atau dengam memberi tahu pengguna aplikasi tersebut bahwa
sedang mengadakan diskon. Dengan adanya diskon sangat efektif, dan bahkan lebih efektif
daripada kupon dalam merangsang pembelian jangka pendek. Berdasarkan definisi
jawaban responden di ketahui bahwa indikator "kemenarikan potongan harga” merupakan
indikator paling dominan mempengaruhi diskon dapat di lihat dari jawaban sangat setuju dan
setuju yang paling banyak. Sedangkan indikator “frekuensi program potongan harga”
merupakan indikator yang paling lemah mempengaruhi diskon, hal ini dapat di lihat dari
jawaban responden yang sangat tidak setuju, tidak setuju dan kurang setuju. Hasil penelitian
ini sejalan dengan hasil penelitian yang di lakukan oleh (Rofidi, 2017), (G. R. Wibowo &
Devilia, 2021) dan (Sonata, 2019) yang menyimpulkan bahwa diskon berpengaruh positif
terhadap impulse buying.

3. Pengaruh Media Sosial dan Diskon Terhadap Impulse Buying

Berdasarkan hasil penelitian yang diperoleh mengenai pengaruh media sosial dan
diskon terhadap impulse buying pada produk fashion ROMP di Kota Medan. Dari uji ANOVA
(Analysis Of Varians) pada tabel diatas didapt Fhitung sebesar 12,510 sedangkan Ftabel
diketahui sebesar 3,09. Berdasarkan hasil tersebut dapat diketahui bahwa tingkat signifikan
sebesar 0,000 < 0,05 sehingga HO ditolak dan Ha diterima. Jadi dapat disimpulkan bahwa
variabel media sosial dan diskon secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap
impulse buying pada fashion produk ROMP di Kota Medan. Hasil penelitian yang sejalan
dengan hasil penelitian yang di lakukan oleh (Benny, 2021) dan (Choirul & Artanti, 2019)
dan yang menyimpulkan bahwa media sosial dan diskon berpengaruh signifikan terhadap
impulse buying.

5. KESIMPULAN
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dikemukakan sebelumnya
maka dapat diambil kesimpulan dari penelitian mengenai pengaruh media sosial dan diskon
terhadap impulse buying pada produk fashion ROMP di Kota Medan.
1. Secara parsial diketahui bahwa media sosial memiliki pengaruh positif dan tidak
signifikan terhadap impulse buying pada produk fashion ROMP di Kota Medan.
2. Secara parsial diketahui bahwa diskon memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
impulse buying pada produk fashion ROMP di Kota Medan.
3. Secara simultan diketahui media sosial dan diskon berpengaruh positif dan signifikan
terhadap impulse buying pada produk fashion ROMP di Kota Medan.
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