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BABII

TINJAUANPUSTAKA

2.1Penelitianterdahulu

Bahanrujukansebagaipenunjangpenelitiantentang“Pengaruh

SalesPromotion,danConsumerTrustterhadapImpulseBuyingOnline

pada Situs Marketplace Shopee (StudiPada mahasiswa STIE PGRI

Dewantara Jombng)”,diharapkan dapatmemperkuathasilpenelitian

sebelumnyayang2014dijadikanpenulissebagaiacuandalam penelitian:

Tabel2.1

PenelitianTerdahulu

NamaPeneliti Judulpenelitian Hipotesis Hasil

RevaliaLuthfiana

2014

AnalisisKualitas
Pelayanan,
PromosiDan
HedonicShopping
MotivesYang
Mempengaruhi
ImpulseBuying
Dalam Pembelian
SecaraOnline”
(StudiKasusPada
Mahasiswi
Fakultas
EkonomikaDan
BisnisUniversitas

Diponegoro).

H1:Semakinbaik
kualitaspelayanan,
makaakansemakin
cepatkeputusan
melakukanimpulse
buying.

H2:Semakinbanyak
promosi,makaakan
semakincepat
keputusanimpulse
buying.

H3:Semakintinggi
hedonicshopping
motives,maka
semakintinggipula
keputusanimpulse
buying.

Semuavariable
independenkualitas
pelayanan,promosi,
hedonicshopping
motives)memiliki
pengaruhpositif
terhadapvaribel
dependenyaitu
impulsebuying
padapembelian
secaraonline.

NursaniRois
ArifinM.Hufron
2016

AnalisisPengaruh
Kepercayaan,
Keamanan,Harga,
Kualitas
Pelayanandan

H1:Kepercayaan,
Keamanan,Harga,
KualitasPelayanan,
danPersepsiakan
resikoberpengaruh

Hasilanalisis
menunjukkanbahwa
keamanandan
kualitaslayanan
secaraparsialtidak
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Lanjutan

Tabel2.1

PersepsiAkan
ResikoTerhadap
Keputusan
PembelianPada
KonsumenE-
commerce.
MelaluiSitus
Shopee(Studi
PadaMahasiswa
Unisma)

secaraparsialterhadap
keputusanpembelian
padakonsumene-
commercemelalui
situsShopeepada
mahasiswaUnisma.

H2:Kepercayaan,
keamanan,harga,
kualitaspelayanandan
persepsiakanresiko
berpengaruhsecara
simultanterhadap
keputusanpembelian
padakonsumene-
commercemelalui
situsShopeepada
mahasiswaUnisma.

berpengaruh
signifikanterhadap
keputusanpembelian
sedangkan
kepercayaan,harga
danrisikoyang
dirasakanmemiliki
pengaruhsignifikan
terhadapkeputusan
pembelian.
Bersamaandengan
itumenunjukkan
bahwakepercayaan,
keamanan,harga,
kualitaslayanan,dan
risikoyangdirasakan
mempengaruhi
keputusanpembelian
konsumenE-
commercemelalui
situsShopee.

RR.Siti
Munawaroh2018

Pengaruh
kepercayan
kepadaniatbeli
online

H1:Kepercayaan
konsumenyangterdiri
daricompetence,
benevolencedan
integrityberpengaruh
secarasimultan
terhadapminat
beli.konsumenpada
situsOlx.co.id.H2:
Kepercayaan
konsumenyangterdiri
daricompetence,
benevolencedan
integrity.berpengaruh
secaraparsialterhadap
minatbelikonsumen
padasitusOlx.co.

Hasilpenelitian
menunjukkanbahwa
1)kompetensi,tidak
mempengaruhisiswa
STIEIndonesia
Banjarmasin,2)
integritas,
berpengaruhpositif
dansignifikan
terhadapsiswaSTIE
Indonesia
Banjarmasin,3)
kebajikan,pengaruh
positifdansignifikan
terhadapsiswaSTIE
Indonesia
Banjarmasin.

OkyGunawan
Kwan2016

PengaruhSales
Promotiondan
StoreAtmosphere
terhadapImpluse
Buyingdengan
PositiveEmotion
sebagaiVariable
Interveningpada
planetsport
TunjunganPlaza
Surabaya

H1:SalesPromotion
berpengaruhpositif
terhadapPositive
Emotion.H2:Store
Atmosphere
berpengaruhpositif
terhadapPositive
Emotion.H3:Positive
Emotionberpengaruh
positifterhadap
PositiveEmotion.H4:

HasilPenelitianini
menunjukkanbahwa
salespromotion
berpengaruhsecara
positifdansignifikan
terhadap.impulse
buying,store
atmosphere
berpengaruhsecara
positifdansignifikan
terhadapimpulse
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SalesPromotion
berpengaruhpositif
terhadapImpulse
Buying.H5:Store
Atmosphere
berpengaruhpositif
terhadapImpulse
Buying.

buying,positive
emotionberpengaruh
secarapositifdan
signifikanterhadap
impulsebuying.

Sumber:PenelitianIlmiah

2.2TinjauanTeori

2.2.1SalesPromotion(PromosiPenjualan)

Sales promotion adalah program promosi dalam rangka

mendorongterjadinyapenjualanatauuntuk.meningkatkanpenjualanatau

dalam rangkamempertahankanminatpelangganuntuktetapberbelanja

padasetiaptempatperbelanjaanbaikonlinemaupunoffline (Hendri,

2005).

SalesPromotion,terdiridariduadimensiyangberkaitandengan

uang(monetary)dantidakberkaitandenganuang(non-monetary):

1)Monetary.merupakanpromosi.penjualanyangberkaitandengan

uang.Promosimonetaryberbentukpemberianpotonganharga

secaraintensifpadakonsumensaatmelakukanpembelian.

2) Non-Monetary.merupakan promosi penjualan yang tidak

berkaitandenganuang,merupakanpromosipenjualanyang.tidak

memberikanintensifsecaralangsungdanlebihberdasarpada

hubungandengankonsumen.
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Selanjutnya(Kotler,2006 :hal441)mengatakan bahwa Sales

Promotionconsistsofshort-term incentivestoencouragepurchaseor

salesofproductorservice.Definimenjelaskan.bahwaPromosiPenjualan

berkaitan dengan Insentifjangkapendekuntukmendorong pembelian

ataupenjualandari.suatuprodukataujasa.Insentifiniberkaitandengan

imbalan,apakahituberkaitandenganpengembalianuangdalam bentuk

diskon,jaminanataudapatberupasampleprodukdansebagainya.

Promosi penjualan berkaitan dengan insentif

pembelian.berupa,imbalan kepada konsumen yang bertujuan untuk

meningkatkanpenjualanyangbersifatjangkapendek.

PromosiPenjualan (SalesPromotion)adalah upaya pemasaran untuk

mendorongcalonpembeliagarmembelilebihbanyakdanlebihsering

(Cummins,2004)Intinyapromosipenjualan.adalahusahayangsungguh-

sungguh untuk membangun hubungan yang menguntungkan dengan

pelanggandalam jangkapanjang.

DefinisilaindiungkapkanolehMarbunPromosiPenjualan(Sales

Promotion) adalah cara yang digunakan perusahaan.bersama-sama

denganbauranpemasaranyanglain(iklan,penjualanperorangandanlain-

lain)untukmeningkatkan.penjualanproduk-produkmereka.(Marbun,2003:

hal294)

Berdasarkan beberapa definisi.diatas dapatdikatakan bahwa

promosipenjualan merujuk.padapenggunaan suatu insentifoleh satu
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produsenataupenyediajasauntukmembujukbisnis-bisnisperdagangan

(para pedagang grosirdan eceran)dan atau para konsumen untuk

membelisatu merek dan mendorong tenaga penjualgencarmenjual

produktersebut.

2.2.1.1AlatPromosiPenjualan(SalesPromotion)

Menurut(Kotler,2006hal442:445)alatpromosipenjualanterbagi

menjaditigabagian:

ConsumerPromotionToolsincludecoupons,cashrefunds,price

packs,premiums,advertisingspecialties,patronagerewards,points

-of-purchase displays and demonstrations and contests,

sweeptakesandgames.TradePromotionToolsincludediscount

andallowanceBusinessPromotionToolsareusedto generate

business leads,stimulate purchases,reward customers and

motivatesalespeople.

Sedangkan menurut(Lovelock,2004:hal135)dalam (Ari,2017)

Salespromotion forservicefirmsmaytakesuch formsassamples,

couponsandotherdiscounts,gift,sign-uprebates,andprizepromotions.

Sampel disini adalah upaya konsumen merasakan produk atau

jasa.secaragratisdenganhargamiring.Kuponadalahsebuahsertifikat
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dengannilaitertulistertentuyangditunjukkankepadatokopengecerguna

mendapatkanpenguranganhargaproduktertentu.selamaperiode.waktu

tertentu.Gifts/hadiah merupakan barang yang ditawarkan gratis atau

dengan harga miring sebagaiinsentif.karena membelisuatu produk.

Sedangkan Sign-up Rebates adalah Tawaran untuk mengembalikan

sebagian uang pembelian suatu produk kepada konsumen. Prize

PromotionyaituPromosiyangmenawarkanpenurunanharga.Intinyaalat

promosi.penjualanmenitikberatkanpada6(enam)item.

Alatpromosilainnya diungkapkan(JhonC.Totten,1994)dalam

(Anggeline,2017)Typicalsalespromotionincludescoupons,samples,in-

packpremiums,price-offs,displays,andsoon.Kuponadalahsertifikat

dengannilai.tertulistertentuyangditunjukkankepadatokopengecerguna

mendapatkanpenguranganharga.Sampeladalahpemberianataucontoh

produkyang.diberikankepadakonsumenuntukdicoba.In-packpremiums

adalahsebuahbendayangditawarkangratisataudenganhargamiring.

Displayadalahpajanganhargabarang.Pendapatinilebihmenekankan

pada5(lima)aspekpromosipenjualan.

Promosipenjualan (Sales Promotion)adalah sebuah kegiatan

yang bersifatajakan,memberikan nilaitambah atau insentifuntuk

membeliproduk,kepadapengecer,penjual,ataukonsumen.Haliniberarti

promosi.penjualan berorientasipada konsumen.yang diarahkan pada

penggunaakhirsebuahbarangdanjasa.Kekuatan-kekuatanutamadari

promosi penjualan berorientasi konsumen adalah keseragaman
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dan.fleksibilitasnya.

Keadaan inimengakibatkan suatu konsumen mempunyaisatu

motif pembelian,yang dipandang sebagaikebutuhan yang timbul,

rangsangan, atau gairah. Motif ini.berlaku sebagai kekuatan

yang.merangsang tingkah laku yang ditujukan untuk.memuaskan

kebutuhanyangtimbul.Intinyapromosipenjualandapatmengakibatkan

terjadinya pengambilan keputusan yang.salah satunya adalah bersifat

emosional.

Halinidilandasiolehpendapat(LovelockdanWirtz2004:hal138)

Typicallytheobjectiveistoacceleratethepurchasingdecisionormotive

customerstouseaspecificservicesooner,ingreatervolumewitheach

purchase,ormorefrequentlyIntinyapromosipenjualan(salespromotion)

mempunyaitujuanmemotivasikonsumenuntukmembeli,artinyaadanya

perilaku konsumen dalam membeliyang melibatkan emosibagisi

pembelinya.Emosiinitimbulkarenaadanyadayatarikatassentimenatau

gairahtertentu.Kondisiinitimbulkarenaadanyadesakanuntukmemenuhi

kebutuhanhidup.dengancepat.

2.2.2ConsumerTrust(KepercayaanKonsumen)

Proses dimana seorang individu menghubungkan citra

kepercayaan dengan merek didasarkan pada pengalamannya dengan

merektersebut.Olehkarenaitusebagaiatributpengalaman,halituakan

dipengaruhioleh.evaluasikonsumen terhadap segala hallangsung



8

8

(misalnya percobaan,penggunaan,kepuasan dalam konsumsi) dan

kontaktidaklangsung(iklan,darimulutkemulut,reputasimerek)dengan

merek(Keller,1993;Krishnan,1996).Diantarasemuakontakberbeda

dengan merek, pengalaman konsumsi mendapatkan lebih banyak

relevansidan kepentingan sebagaisumberkepercayaan.Inikarena,

menurutDyweretal.(1987)dan Krishnan (1996),itu menghasilkan

asosiasidanperasaanyanglebihrelevandengandirisendiridandipegang

dengan lebih pasti. Dalam pengertian ini, kepuasan keseluruhan

menghasilkan kepercayaan (Ganesan, 1994; Selnes, 1998) karena

menunjukkankonsistensimerekdalam pemenuhanjanjikomersialnyadan

bahwamerekmelindungidanmenjagakesejahteraandankepentingan

individu.

Kepercayankonsumenterbentukdenganduacaraberbeda,yaitu

ada formasilangsung dan tidak langsung.Pada formasilangsung

kepercayaankonsumenterbentuktanpaterjadikeadaanlainsebelumnya.

Kepercayaanterbentuksebelum kitamengambilsikapataukeputusan

yaitusaatkonsumenmelakukanpemrosesaninformasibaikinformasi

dariprodusen.langsungyaituiklanatauinformasidarisesamakonsumen.

Padaformasitidaklangsungterjadisebaliknyayaitujikasebuahkeadaan

(misalnya,sikap)menimbulkan penciptaan.keadaan lainya (misalnya,

kepercayaan).Dalam contoh,konsumenterlebihdahulumembelisuatu

produk baru setelahnya membentuk kepercayaan serta perilaku

selanjutnya(MowendanMinor,2002).
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Delgado (2004) Kepercayaan menekankan pada pentingnya

kepercayaandiri.Kepercayaandiridarisatupihaktimbulsebagai.hasil

kepercayaanbahwamitranyadapatdipercayadanmemilikiintegritasdan

beberapa kualitas lainnya sepertikonsistensi,kompetensi,kejujuran,

keadilan,sifatbertanggungjawab,pertolongan,dankebaikan.Pemasaran

jasa juga bersifatintangible,sehingga konsumen tidakmemilikibukti

fisik.yangdapatmembuatnyayakin,yangmendasaritransaksiadalahrasa

kepercayaan.Selainkepercayaankonsumenjugaterdapatkepercayaan

merekyangartinyakemampuanmerekuntukdipercaya,yangbersumber

padakeyakinankonsumenbahwaproduktersebutmampumemenuhi.nilai

yangdijanjikandanintensibaikmerekyangdidasarkanpadakeyakinan

konsumenbahwamerektersebutmampumengutamakankepentingan

konsumen.Dengandemikiankepercayaandapatmenimbulkanadanya

kesetiaantingkattinggi.

EkaYunia(2013)kepercayaankonsumenmendapatkanperhatian

yang cukup besardaripara pelaku bisnis.Itulah sebabnya mengapa

mayoritas pelaku bisnis melakukan segala macam upaya untuk

bisa.membangunkepercayaan(trust),agarbisamenjadimagnetyangbisa

menjaring konsumen.Mereka berusaha melakukan berbagaimacam

strategiagarkonsumen mendatangi.mereka dan melakukan sebuah

transaksibisnis,baikdalam skalakecilataupunskalayangbesar.

Berdasarkan definisi kepercayaan,baik trust maupun belief,

mengandung unsurpersepsikonsumen.terhadap keterhandalan suatu
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objek (produk atau merek) dan kemauan atau kesediaan untuk

mempercayaiobjektersebut.Olehkarenaitu,dalam penelitianiniistilah

trustdanbelieftidakdibedakandalam penggunaandandapat.diutarakan

secarasilihberganti.MowendanMinor(2002)membagikepercayaanke

dalam tigajenis:

a.KepercayaanAtribut-Objek(Object-AttributeBeliefs)

Kepercayaanatribut-objekadalahpengetahuan.tentangsebuah

objekmemilikiatributkhusus.

b.KepercayaanAtribut-Manfaat(Attribute-BenefitBeliefs)

Kepercayaan atribut-manfaatmerupakan persepsikonsumen

tentang seberapa jauh.sebuah atributtertentu menghasilkan

ataumemberikanmanfaattertentu.

c.KepercayaanObjek-Manfaat(Object-BenefitBeliefs)

Kepercayaan objek-manfaat merupakan persepsi.konsumen

tentangseberapajauh.produk,orang,ataujasatertentuyang

akanmemberikanmanfaattertentu.

Trustmerupakanpondasiutamadaribisnis.Suatutransaksibisnis

antaraduapihakataulebihakanterjadi.apabilamasing–masingsaling

mempercayaisatusamalain.Kepercayaanpadadasarnyatidakbegitu
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sajadapatdiakuiolehpihaklain,trustharusmulaidibangun.dariawalkita

berbisnisdandapatmembuktinya.Trusttelahdipertimbangkansebagai

katalis dalam berbagaitransaksiantara penjualdan pembeliagar

kepuasan konsumen dapatterwujud sesuaidengan yang diharapkan

(yousafzai,2003).Padaawalnyatrustbanyakdikaji.daridisiplinpsikologi,

karena hal ini berkaitan dengan sikap seseorang. Namun

pada.perkembangannya trust menjadikajian berbagaidisiplin ilmu,

termasukmenjadikajiandalam e-commerce.

MenurutYousafzai(dalam Rahmawati,2013)setidaknyaterdapat

enam definisikepercayaanyangrelevandengane-commerce,diantaranya

adalah:

1)Rotter(1967)mendefinisikan kepercayaan sebagaisebuah

keyakinan bahwa kata atau janji seseorang.dapat dipercaya dan

seseorang akan memenuhikewajibannya dalam sebuah hubungan

pertukaran.

2)MorgandanHunt(1994)mendefinisikanbahwakepercayaan

akanterjadiapabilaseseorang.memilikikepercayaandiridalam sebuah

pertukarandenganmitrayangmemilikiintegritasdandapatdipercaya.

3)Mayeretal.(1995)mendefinisikankepercayaanadalahkemauan

seseorang untukpekaterhadap tindakan.orang lain berdasarkan pada

harapanbahwaoranglainakanmelakukantindakantertentupadaorang

yangmempercayainya.



12

12

4)Rousseau etal.(1998)mendefinisikan kepercayaan adalah

wilayahpsikologisyangmerupakan.perhatianuntukmenerimaapaadanya

berdasarkanharapanterhadapperhatianatauperilakubaikdarioranglain.

5)Gefen (2000)mendefinisikan kepercayaan adalah kemauan

untukmembuatdirinyapekapadatindakanyangdiambiloleh.orangyang

dipercayainyaberdasarkanrasakepercayaandantanggungjawab.

6)Ba dan Pavlou (2002)mendefinisikan kepercayaan adalah

penilaian hubungan seseorang dengan orang lain yang akan

melakukan.transaksitertentu menurutharapan.orang kepercayaannya

dalam suatulingkunganyangpenuhketidakpastian.Berdasarkanenam

definisidiatas,makadapatdidefinisikankepercayaankonsumenadalah

keyakinanseorangkonsumenbahwaoranglainmemilikiintegritasdan

dapatdipercaya,sertaorangyangdipercayainyaakanmemenuhisegala

kewajibannyadalam melakukantransaksi.sesuaidenganyangdiharapkan.

MenurutMayer(dalam Rahmawati,2013),kepercayaandapatdibentuk

melaluitigadimensi,yaitu:

1)Kemampuan(ability).

Mengacukepadakompetensidankarakteristikpenjual,dalam hal

inibagaimana penjualmemberikan.pelayanan dan keamanan

dalam melakukantransaksi.

2)Kebaikanhati(benevolence).
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Merupakankemauanpenjualdalam memberikan.kepuasanyang

salingmenguntungkanuntukkeduabelahpihak.

3)Integritas(integrity).

Berkaitandenganbagaimanaperilakupenjualdalam menjalankan

usahanya,apakahinformasi.yangdiberikankepadapembelibenar

dansesuaidenganfaktaatautidak.

2.2.3ImpulseBuying

Impulse Buying adalah pembelian yang secara tiba-tiba dan

segera.tanpadestinasipramelakukanpembelianbaranguntukmelakukan

pembelian suatu produk tertentu terlebih dahulu atau manfaat

memenuhi.keperluan pembelian produk yang telah direncanakan

sebelumnya,perilakuituterjadisebabadanyadesakanuntukmelakukan

pembeliansecarasepontandantanpatidaksedikitpemikiran.Sehingga

konsumentidakmemikirkan.konsekuensidaripembelianyangdilakukan,

tetapi konsumen memikirkan konsekuensinya sesudah terjadinya

pembelian.Solomon dan Rabolt(2009)menyatakan bahwa impulse

buying adalah suatu kondisi.yang terjadiketika individu mengalami

perasaantersedaksecaratiba-tibayang tidakdapatdilawan.Impulse

buying ingin mendekati model perilaku pembelian dengan

keterlibatan.rendah (low involvement) dikomparasikan model

pengambilan.keputusanyangkompleks.
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MenurutRook dalam japarianto (2014),impulse buying occurs

whenaconsumerexperiencesasudden,oftenpowerfulandpersistent

urguetobuysomethingimmediately.Theimpulsetobuyishedonically

complexandmaystimulateemotionalconflict.Alsoimpulsebuyingis

pronetooccurewithdiminishedregardforitsconsequences.

Impulsebuyingdapatterlihatketikapengunjungmenyukaiproduk

yang dilihatnya dan memutuskan untuk membeli, mereka hyang

melakukanpembeliankarnaadanyadorongan.tersebut(impulse),sering

kalitidakmempertimbangkankonsekuensidaripembeliantersebut(rook

dalam japrianto,2014). Terjadinya impulse buying pada.konsumen

umumnyadikarenakan:

1.Produkyangmemilikihargarendah,sehinggakonsumntidak

perluberfikirberapabanyakbiayayang.dikeluarkan

2.Produk-produk yang memilikimass marketing,sehingga

ketikaberbelanjakonsumenteringatbahwaproduktersebut

pernahdiiklankan.

3.Produk-produkdalam ukurankecildanmudahdisimpan.

Sedangkan menurut chiffman dan kanuk (2007) impulse

buying merupakan keputusan yang emosionalatau menurut

desakanhati.Emosidapatmenjadisangatkuatdan.kadangkala

berlakusebagaidasardarimotifpembelianyangdominan.Artinya
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emosi.merupakanhalutamayangdigunakansebagaisuatudasar

pembeliansuatuproduk.

Loundon& Bittadalam Aryadini(2012),Menyatakanbahwa

pembelianimplusifdiklasifikasikandalam empattipeantaralain;

a)PureImpulseBuying

Pembelianyangbenar-benarmurnisecarasepontan

atautidakterencana.

b)SuggestionImpulseBuying

Pemelian yang terjadi ketika.konsumen melihat

produkdengangayabarutermotivasiolehsugestidan

memutuskanuntukmembeliproduktersebut.

c)ReminderImpulseBuying

Konsumen membutuhkan produk tersebutnamun

tidakmasukdalam daftarrincian.belanja,saatproduk

dipasangpadadisplaymakakonsumenpunmembeli

produkkarenamerasabarngtersebutjugadibutuhkan.

d)PlannedImpulseBuying

Merupakan pembelian yang terjadisetelah melihat

dan mengetahui kondisi.penjualan. Misalnya

penjualan produk tertentu dengan harga khusus,
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diskon,dll.

Selaindidasarkanpadatipe-tipeImpulseBuying,ImpulseBuying

memilikibeberapakarakteristik(enggeletal,2003)yaitusebagaiberikut:

a)Kegairahandanstimulasi(excitementandstimulation)

Keingianmembelitiba-tibainiseringkali.diikutiolehemosi

sepertimengasyikkan (exciting),mendebarkan (thrilling)

atauliar(wild).

b)Kekuatan,Kompulsifdanintensitas(Power,compulsionand

intensity)

Adanyamotivasiuntuk.mengesampingkanhal-hallaindan

bertindaksecepatnya.

c)Spontanitas(Spontaneity)

Impulsebuyingterjadisecaratakterdugadanmemotivasi

konsumen untuk membeli sekarang,seringkali karena

responterhadapstimulasivisualpointofsale.

d)Ketidakpedulianakanakibat(Disregardforconsequences)

Keinginanunyukmembelidapatmenjaditidakdapatditolak

sampaikonsekuensinegativeyangmugkinterjadidiabaikan.
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2.2.4PengaruhAntarVariabel

2.2.4.1HubunganAntaraSalesPromotiondenganImpulseBuying

Halinidiungkapkan oleh Cummins dan Mullin (2004 :41-44)

mengatakansalahsatu tujuandarisalespromotionadalahmenciptakan

ketertarikandanmengalihkanperhatiandariharga.Intinyaketertarikanitu

akanmenimbulkangairahatauantusiasmepembeliuntukmembelisuatu

produkdan.tetapmembelikepadatokoyangbersangkutan.Mengalihkan

perhatiandarihargaberkaitandenganadanyaperanghargadiantaranya

variasiharga,promosikolektorharga,danmembuatperbandinganharga

yang tidak langsung. Promosi terhadap nilai yang menciptakan

ketertarikan dan mengakibatkan pembelian tidak terencana (impulse

buying).

Dalam penelitanyangdilakukanoleh (Afrianti,2018)mengenai

pengaruhPromosiPenjualanterhadapImpulseBuyingpadaHypermarket

dikotaBandunghasilpenelitianmenunjukkanbahwaPromosiPenjualan

ternyataberengaruhPositifdalam impulsebuying.

2.2.4.2HubunganAntaraConsumerTrustdenganImpulseBuying

MenurutKotlerKepuasanadalahperasaansenangataukecewa

seseorang yang munculsetelah membandingkan.antara prsepsiatau

kesannya terhadap kinaerja atau hasilsuatu produk dan harapan-

harapanya,Kepercayaan kepada suatu Produk atau Kinerja dapat
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menciptakanketertarikandanmengakibatkanpembeliantidakterencana

(ImpulseBuying).

Dalam penelitian yang dilakukan oleh (SriIndah,2018)

mengenaihubungan CustumerValue dengan Impulse Buying,hasil

penelitiannya menunjukkan bahwa kepercyaan konsumen ternyata

berpengaruhpositifdalam ImpulseBuying.

2.3KerangkaKonseptualPenelitian

Untuk memudahkan pemahaman mengenai keseluruhan

rangkaianpenelitianini,makadisususnlahkerangkapemikiranpenelitian

sebagaiberikut:

2.4HipotesisPenelitian

SalesPromotion

(X1)

ConsumerTrust

(X2)

ImpulseBuying

Online(Y)
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Berdasarkan kerangka konseptualpenelitian diatas,hipotesis-

hipotesisyangdiajaukandalam penelitianiniadalahsebagaiberikut:

H1:SemakinbaikSalesPromotion,makasemakintinggimeningkatkan

ImpulseBuyingOnline.

H2:SemakintinggiConsumerTrust,makasemakintinggimeningkatkan

ImpulseBuyingOnline.


