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SARI 

Hidayah, Ari Fatihatul. 2019. Peran Self Control dalam Memoderasi Pengaruh 

Shopping Lifestyle, Fashion Involvement, Hedonic Shopping Value dan Positive 

Emotion Terhadap Impulsive Buying. Tesis. Program Studi Pendidikan Ekonomi. 

Pascasarjana. Universitas Negeri Semarang. Pembimbing Dr. Agus Wahyudin, M. 

Si dan Dr. Muhsin, M.Si 

Kata kunci : Impulse Buying, Shopping Lifestyle, Fashion Involvement, Hedonic 

Shopping Value, Positive Emotion dan Self Control. 

Terdapat lebih dari setengah dari total komsumen pernah melakukan 

pembelian tidak terencana di mall berdasarkan data Point of Purchase Advertising 

Institute. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen sangat mudah terpengaruh oleh 

stimulus yang diberikan oleh penjual sehingga melakukan pembelian tanpa 

pertimbangan, hal ini terjadi karena konsumen kurang memiliki pengendalian diri. 

Penelitian ini bertujuan menganalisis dan mengidentifikasi dari perilaku 

pembelian tidak terencana siswa kelas XI IPS SMA Negeri di Kota Semarang. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Variabel dalam 

penelitian ini adalah impulsive buying (Y1), self control (Z), shopping lifestyle 

(X1), fashion involvement (X2), hedonic shopping value (X3), dan positive 

emotion (X4). Populasi penelitian berjumlah 719 orang siswa dan sampelnya 

berjumlah 257 orang siswa. Teknik samplingnya menggunakan probability 

sampling. Metode pengumpulan data yang digunakan adalah angket. Metode 

analisis data yang digunakan yaitu analisis deskriptif dan moderated analysis 

regression. 

Hasil analisis regresi moderasi menunjukkan pengaruh secara langsung 

hedonic shopping value terhadap impulse buying, tidak terdapat pengaruh secara 

langsung shopping lifestyle terhadap impulse buying, fashion involvement 

terhadap impulse buying dan positive emotion terhadap impulse buying. Secara 

tidak langsung self control memoderasi shopping lifestyle terhadap impulse 

buying. Secara tidak langsung self control tidak memoderasi fashion involvement 

terhadap impulse buying. Secara tidak langsung self control memoderasi hedonic 

shopping value terhadap impulse buying. Secara tidak langsung self control tidak 

memoderasi positive emotion terhadap impulse buying.  

Artinya siswa sebaiknya membuat daftar belanja sebelum melakukan 

pembelian sehingga dapat disesuaikan dengan finansial yang dimiliki, melakukan 

evaluasi yang didasarkan pada kriteria keperluan dan evaluasi terhadap 

konsekuensi yang mungkin ditimbulkan, selain itu diharapkan kepada siswa untuk 

lebih meningkatkan kontrol diri 
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ABSTRACT 

 

Hidayah, Ari Fatihatul. 2019. The Role of Self Control in Moderating the Effects 

of Shopping Lifestyle, Fashion Involvement, Hedonic Shopping Value and 

Positive Emotion on Impulsive Buying. Economic Education. Graduate Program. 

Universitas Negeri Semarang. Advisors Dr. Agus Wahyudin, M. Si dan Dr. 

Muhsin, M.Si 

Keywords : Impulse Buying, Shopping Lifestyle, Fashion Involvement, Hedonic 

Shopping Value, Positive Emotion and Self Control. 

There are more than half of the total customers who have made unplanned 

purchases at the mall based on Point of Purchase Advertising Institute data. This 

shows that consumers are very easily influenced by stimulus provided by sellers 

so that they make purchases without consideration, this happens because 

consumers lack self-control. This study aims to analyze and identify the 

unplanned buying behavior of students of class XI IPS in SMA Negeri Semarang. 

This study uses a quantitative approach. The variables in this study were 

impulsive buying (Y1), self control (Z), shopping lifestyle (X1), fashion 

involvement (X2), hedonic shopping value (X3), and positive emotion (X4). The 

study population numbered 719 students and the sample numbered 257 students. 

The sampling technique uses probability sampling. The data collection method 

used was a questionnaire. Data analysis methods used are descriptive analysis and 

moderated analysis regression. 

The result of moderation regression analysis shows the direct effect of 

hedonic shopping value on impulse buying, there is no direct effect on shopping 

lifestyle on impulse buying, fashion involvement on impulse buying and positive 

emotion on impulse buying. Indirectly, self control moderates shopping lifestyle 

for impulse buying. Indirectly, self control does not moderate fashion involvement 

with impulse buying. Indirectly, self control moderates the hedonic shopping 

value of impulse buying. Indirectly, self control does not moderate positive 

emotion towards impulse buying. 

This means that students should make a shopping list before making a 

purchase so that it can be adjusted to financially owned, conduct an evaluation 

based on the criteria of necessity and an evaluation of the consequences that might 

result, besides it is expected for students to further enhance self-control 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1. Latar Belakang Masalah 

Semarang merupakan kota yang memiliki perkembangan perindustrian 

yang pesat. Hal ini terbukti dengan semakin banyaknya pusat-pusat perbelanjaan 

seprti mall, makanan serba instan (fast food), supermarket, minimarket, butik dan 

sebagainya, sehingga konsumen akan lebih tertarik untuk berbelanja pada jenis 

produk yang mengikuti mode seperti produk fashion (pakaian, sepatu, tas dan 

akseseoris) (Ardayanti dan Kardoyo, 2018). Perkembangan ini membawa 

pengaruh yang besar pada kehidupan seseorang.   

Lestari (2014) mengungkapkan bahwa kebutuhan masyarakat yang 

mengikuti zaman mengakibatkan perusahaan menyediakan beragam jenis produk, 

khususnya produk fashion. Untuk itu pelaku bisnis dituntut untuk lebih 

memahami tentang kebutuhan fashion. Fashion merupakan hal yang tidak pernah 

lepas dari perhatian setiap individu karena dapat menjadi sebuah penilaian 

terhadap karakter seseorang dan fashion merupakan sesuatu yang penting. 

Japarianto dan Sugiono (2011) mengungkapkan bahwa fashion adalah jenis 

produk utama dari sebuah shopping centre atau mall.  

Sehingga saat ini pasar semakin banyak mengeluarkan produk-produk 

fashion yang ditargetkan untuk para remaja, sebab menurut Hermanto (2016) 

fashion merupakan bagian dari gaya hidup yang dapat mencerminkan personality 

seseorang, hal ini yang menyebabkan remaja memiliki sikap kosumtif, karena 

remaja memiliki sifat mudah terpengaruh, kurang berpikir hemat dan kurang 
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realistis, romantis dan impulsif (Munandir, 2002). Halimatussakdiyah (2019) 

mengungkapkan pula bahwa rentang usia remaja 13-21 tahun merupakan masa 

peralihan dan pencarian jati diri, sehingga para remaja berusaha untuk mencapai 

pola ideal yang menyebabkan dirinya mudah terpengaruh oleh berbagai hal 

disekelilingnya dan remaja tidak pernah puas dengan apa yang dimilikinya dan 

mereka sering melakukan konsumsi barang atau jasa tanpa berpikir panjang. 

Pernyataan tersebut didukung oleh fenomena yang terjadi saat ini bahwa remaja 

dalam membeli suatu produk tidak lagi berdasarkan kebutuhan melainkan karena 

alasan-alasan lain seperti sekedar mengikuti arus mode dan mencoba produk baru. 

Pernyataan tersebut didukung oleh hasil observasi awal yang dilakukan peneliti 

pada 30 siswa SMA Negeri 9 Kota Semarang kelas XI IPS, diperoleh data sebagai 

berikut: 

Tabel 1.1 Uang Saku per bulan dan Penggunaan Uang Saku untuk 

Pembelian Fashion 

Uang Saku ∑ % 
Uang 

Pembelian Fashion 
∑ % 

Rp 500.000 – Rp 750.000 26 86,7 % < Rp 100.000 5 16,7% 

> Rp 750.000 – Rp 1.000.000 2 6,6 % > Rp 100.000 – Rp 150.000 8 26,7% 

> Rp 1.000.000 – 1.250.000 1 3,3 % > Rp 150.000 – Rp 200.000 12 40% 

> Rp 1.250.000 1 3,3 % > Rp 200.000 5 16,6% 

Jumlah 30 100% Jumlah 30 100% 

Sumber : data primer diolah 2019 

Tabel 1.1. di atas menunjukkan bahwa dari kelas XI IPS SMA Negeri 9 

sebanyak 40% siswa sering menghabiskan uang sakunya sebanyak > Rp 150.000 

– Rp 200.000 untuk pembelian produk fashion sedangkan sebanyak 86,7% siswa 

hanya memiliki uang saku Rp 500.000 – Rp 750.000 per bulan. Hal tersebut 

menunjukkan bahwa keterlibatan pada mode fashion berkaitan erat dengan 

karakteristik pribadi dan pengetahuan fashion, yang nantinya akan mempengaruhi 
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kepercayaan seseorang dalam pengambilan keputusan pembelian, sehingga 

apabila seseorang memiliki keterlibatan fashion yang tinggi akan lebih 

memunginkan melakukan pembelian secara impulsif (O’Cass, 2004). Perilaku 

tersebut merupakan ajang pemborosan biaya terhadap konsumsi produk fashion 

yang berlebihan, dikarenakan siswa belum memiliki penghasilan sendiri.    

Engel.dkk (2010) mengungkapkan bahwa tanda-tanda seseorang 

mengalami perilaku konsumtif adalah impulsive (pembelian tanpa rencana). 

Perilaku konsumtif merupakan keinginan membeli yang terus meningkat untuk 

mendapatkan kepuasan dalam hal kepemilikan barang dan jasa tanpa 

memperdulikan kegunaannya (Sukari, 2013). Setiadi dan Ketut (2015) 

menyatakan bahwa pembelian impulsif sering terjadi pada produk sehari-hari 

khususnya fashion. Badaruddin (2017) menyatakan bahwa ketika konsumen 

melihat produk baru dan tertarik pada merek tertentu, lalu secara spontan 

konsumen membeli sebuah produk tanpa memperhatikan konsekuensinya disebut 

sebagai perilaku pembelian impulsif. 

Engel dan Blackwell (1993) menyatakan bahwa konsumen dianggap 

sebagai pemikir logis dan rasional disertai dengan evaluasi kognitif saat 

memutuskan pembelian. Namun tidak demikian pada konsumen yang impulse 

buying, konsumen tersebut justru tidak menggunakan elemen kognitifnya secara 

tajam untuk mengkalkulasikan untung apa rugi yang akan diperoleh dari tindakan 

pembelian yang dilakukan. Pembelian impulsif merupakan perilaku pembelian 

dengan keputusan yang tiba-tiba dan langsung memutuskan untuk membeli suatu 
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produk yang sebelumnya tidak memiliki niat untuk membeli produk tersebut 

(Ghani.dkk, 2011).  

Pembelian secara impulsif sering dialami seseorang ketika berbelanja di 

pusat-pusat perbelanjaan (Wijaya.dkk, 2016). Pernyataan tersebut didukung oleh 

survey yang dilakukan oleh Point of Purchase Advertising Institute (POPAI) 

mengungkapkan bahwa 75% konsumen pernah melakukan pembelian tidak 

terencena di mall. Sedangkan survey yang dilakukan oleh Tirmizi.dkk (2009) 

mengungkapkan bahwa 85% konsumen di Indonesia cenderung melakukan 

pembelian impulse buying.  

Fenomena yang terjadi saat ini adalah remaja sering membeli barang yang 

tidak sesuai dengan kebutuhan karena adanya ketertarikan terhadap produk 

fashion dengan model yang terbaru dan merasa senang ketika banyak 

menghabiskan uang untuk membeli produk fashion, disamping itu remaja dalam 

melakukan kegiatan memutuskan kegiatan berbelanja sering dilakukan dalam 

waktu yang singkat, hal tersebut menyebabkan bahwa pembelian barang tanpa 

perencanaan menimbulkan kerugian dalam hal perekonomian bagi remaja. 

Pernyataan tersebut diidukung oleh Tendai & Chrispen (2009) menyatakan 

pembelian impulsif biasanya dilakukan tanpa diimbangi dengan pertimbangan 

serta informasi dan alternatif pilihan. 

Dananjaya.dkk (2018:150) menyatakan bahwa pembelian impulsif 

dipengaruhi oleh dua faktor yaitu interrnal (kecenderungan seseorang untuk 

memenuhi konsumsi hedonis dan perilaku keterlibatan diri terhadap produk 

seperti mode) dan situasional (ketersediaan dana tunai atau non tunai). Selain itu, 
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Rachmawati (2009:207) menyatakan bahwa seseorang melakukan pembelian 

secara impulsive dipengaruhi oleh beberapa faktor yaitu shopping lifestyle, 

hedonic shopping value dan positive emotion. Sedangkan Park.dkk (2006) 

menyatakan bahwa kuat lemahnya impulse buying terhadap produk fashion tidak 

berdiri sendiri, melainkan dipengaruhi oleh dua variabel yaitu fashion involvement 

dan positive emotion.  

Gaya hidup belanja (shopping lifestyle) merupakan faktor dari dalam 

individu yang mendorong seseorang melakukan pembelian tanpa perencanaan 

(In’am.dkk, 2016:93). Apabila konsumen memiliki ketersediaan waktu dan uang 

yang banyak akan menciptakan daya beli yang tinggi yang berdampak pada 

pembelian impulsif (Japarianto dan Darma, 2014). Bagi konsumen yang 

menjadikan belanja sebagai lifestyle konsumen tersebut rela mengorbankan 

sesuatu untuk mendapatkan produk yang diinginkannya (Japarianto dan Sugiono, 

2011). 

Fenomena yang terjadi, sebagian remaja dalam berbelanja tidak memiliki 

tujuan dan tidak adanya strategi dalam melakukan kegiatan belanja yang 

mengakibatkan kegiatan berbelanja tidak terkontrol, suka mengalokasikan waktu 

dan uang untuk pembelian produk fashion ketika ada tawaran khusus di pusat 

perbelanjaan, lebih suka berbelanja produk fashion dengan merk yang terkenal 

karena merk terkenal memiliki kualitas yang terbaik dan mereka juga suka 

berbelanja produk fashion lebih dari satu merk tetapi memiliki kualitas yang sama. 

Fenomena tersebut didukung oleh penelitian Dewi.dkk (2017) mengungkapkan 

bahwa sebesar 33% remaja sering melakukan pembelian barang demi menjaga 
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penampilan diri dan gengsi serta 37% remaja melakukan pembelian tanpa 

mempertimbingakan harga. Penelitian tersebut membuktikan bahwa saat ini 

remaja memaknai kegiatan belanja bukan sekadar membeli sesuatu untuk 

memenuhi kebutuhannya saja, melainkan sebuah gaya hidup (lifestyle) untuk 

memenuhi kebutuhan psikloginya (Ditmar, 2005). Hal tersebut yang menjadi 

pendorong perubahan gaya hidup dan perilaku berbelanja serta pembelian impuls 

muncul sebagai perilaku yang nyata. 

Penelitian Japarianto dan Sugiono (2011) menyatakan bahwa shopping 

lifestyle dan fashion involvement berpengaruh signifikan terhadap impulse buying 

behavior pada masyarakat high income di Galaxy Mall. Penelitian lain yang 

sejalan yaitu Cahyono (2016) menyatakan bahwa shopping lifetyle berpengaruh 

signifikan terhadap impulse buying sebesar 41,7%. Bertentangan dengan 

penelitian Darma dan Japarianto (2014) yang menyatakan bahwa tidak terdapat 

pengaruh signifikan dan langsung antara shopping lifestyle terhadap impulse 

buying. Penelitian lain yang berbeda yaitu Tirmizi.dkk (2009) menyatakan bahwa 

shopping lifetyle tidak berpengaruh secara signifikan terhadap impulse buying. 

Konsumen yang memiliki kepercayaan terhadap suatu produk atau merek 

akan menimbulkan minat pembelian terhadap suatu produk atau merek tersebut 

(Murwatiningsih dan Erin, 2013). Hal ini sejalan dengan (Sembiring, 2013:4) 

menyatakan bahwa konsumen yang memiliki keterlibatan yang tinggi dengan 

fashion akan lebih tertarik untuk menjadi impulsive dalam melakukan pembelian 

terhadap barang. Sutisna (2009:11) menyatakan bahwa keterlibatan konsumen 

dalam melakukan pembelian dipengaruhi oleh kepentingan personal yang timbul 
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dari stimulus, sehingga konsumen memiliki sikap keterlibatan yang tinggi (high 

involvement) dan keterlibatan yang rendah (low involvement) terhadap suatu 

produk. Involvement merupakan minat yang timbul karena adanya stimulus atau 

situasi tertentu yang kemudian diaplikasikan melalui ciri penampilan (O’Cass, 

2001). 

Fenomena yang terjadi saat ini adalah awalnya remaja hanya memiliki 

tujuan jalan-jalan di mall namun kemudian melihat terdapat produk fashion 

dengan model terbaru yang terpajang bagus di etalase, maka tanpa berpikir 

panjang memutuskan melakukan pembelian produk tersebut saat itu juga agar 

dirinya dinilai sebagai sosok yang selalu up to date, kondisi tersebut sesuai 

dengan pernyataan Hermanto (2016) yang menyatakan bahwa fashion 

involvement mengacu pada ketertarikan perhatian pada produk fashion yang 

berkaitan dengan karakteristik seseorang dan pengetahuan seseorang yang akan 

mempengaruhi kepercayaan konsumen dalam membeli suatu produk. 

Penelitian yang dilakukan oleh Dananjaya.dkk (2018), Andriyanto.dkk 

(2016), Warmika (2015) dan Amiri.dkk (2012) mengungkapkan bahwa fashion 

involvment berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive buying. 

Sedangkan penelitian yang menyatakan bahwa fashion involvement berpengaruh 

secara siginifikan terhadap impulsive buying antara lain Japarianto dan Sugiono 

(2011), Temaja.dkk (2015) dan Suranta (2013). Semakin meningkatnya fashion 

involvement maka akan meningkatkan pula keputusan impulse buying pada 

produk fashion (Temaja.dkk, 2015). Bertentangan dengan penelitian Tirmizi.dkk 

(2009) menyatakan bahwa fashion involvement tidak berpengaruh terhadap 
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impulse buying. Putra dan Eka (2016) juga menyatakan bahwa fashion 

involvement tidak berpengaruh terhadap impulse buying pada produk fashion 

Matahari Departement Store Bengkulu. 

Sifat hedonis menjadikan konsumen melakukan kegiatan berbelanja secara 

berlebihan hanya untuk memenuhi kepuasannya sendiri (Kosyu, 2014:2), maka 

hal tersebut menandakan bahwa impulse buying merupakan respon yang timbul 

dari hedonic shopping, karena adanya multysensory, fantasi dan emosional pada 

diri konsumen (Salomon, 2007:50). Hal tersebut sejalan dengan pernyataan 

(Yistiani.dkk, 2012:146) yang meyatakan bahwa semakin besar nilai hedonik 

yang dirasakan konsumen maka akan meningkatkan kemungkinan terjadinya 

pembelian impulsif. 

Fenomena yang terjadi saat ini remaja melakukan kegiatan berbelanja 

dikarenakan dapat menyenangkan diri, menghilangkan rasa bosan, mengatasi stres 

dan sebagai pembangkit semangat sehingga sebagian orang lebih memilih 

menghabiskan waktu luang di pusat perbelanjaan, hal tersebut yang memicu 

terjadinya belanja secara spontan. Fenomena tersebut didukung oleh pendapat 

Shierly dan Sabrina (2012) bahwa seseorang yang memiliki sifat hedonis dapat 

melakukan pembelian secara berlebihan sebagai bentuk hasrat kepuasannya, 

karena seseorang yang memiliki sifat hedonis dapat melakukan pembelian tanpa 

mengutamakan prioritas kebutuhannya.  

Penelitian yang dilakukan Dhurup (2014) menyatakan bahwa hedonism 

berkorelasi positif terhadap impulse buying. Penelitian (Rachmawati, 2009:207) 

juga menyatakan bahwa terdapat hubungan hedonic shopping value terhadap 
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impulse buying sebesar 16,5%.  Namun hal tersebut tidak sesuai dengan penelitian 

(Japarianto dan Darma, 2014:86) yang menyatakan bahwa hedonic shopping 

value tidak mempunyai pengaruh langsung dan signifikan terhadap impulse 

buying pada pengunjung Ciputra World Surabaya. Penelitian lain yang berbeda 

adalah (Rohman, 2009:258) yang menyatakan bahwa nilai hedonik konsumsi 

tidak berpengaruh terhadap pembelian impulsif saat berbelanja di butik. 

Pembelian impulsif dapat muncul karena adanya proses kognitif pada diri 

seseorang yang melibatkan faktor emosi dan proses afektif dalam melakukan 

pembelian tanpa mempertimbangkan konsekuensi yang diperolehnya (Santrock, 

2011). Seseorang yang mengalami atau memiliki emosi positif cenderung akan 

melakukan pembelian impulsif. Namun, apabila seseorang sedang mengalami atau 

memiliki emosi yang negatif cenderung untuk tidak melakukan pembelian yang 

tidak direncanakan sebelumnya. Semakin besar emosi positif yang dimiliki 

seseorang semakin besar keinginan untuk membeli impulsif (Verhagen dan Dolen, 

2011). Sedangkan Sumarwan (2011:359) menyatakan bahwa konsumen yang 

memiliki mood yang baik akan tinggal lebih lama di dalam toko sehingga akan 

lebih tertarik untuk melakukan pembelian di toko tersebut.  

Fenomena yang terjadi saat ini adalah remaja memiliki semangat 

berbelanja yang sangat tinggi ketika ada diskon, suka mengamati produk-produk 

yang ditawarkan di pusat perbelanjaan dan bebas memilih fashion yang disuka 

ketika berada di pusat perbelanjaan. Ketika siswa memiliki emosi yang positif 

terhadap suatu barang maka akan sulit mengendalikan emosi ketika melihat 

penawaran yang menarik dan seketika menentukan keputusan untuk melakukan 
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pembelian produk tersebut, hal tersebut dirasa puas karena membeli produk 

tersebut di pusat perbelanjaan. Fenomena tersebut sesuai dengan pendapat Mowen 

dan Minor (2002) bahwa seseorang yang memiliki perasaan kuat dan positif 

terhadap suatu produk yang harus dibeli pada akhirnya akan memutuskan untuk 

melakukan pembelian produk tersebut.  

Penelitian Park.dkk (2006) menyatakan bahwa positive emotion 

berpengaruh positif pada pembelian impuls yang berorientasi pada mode saat 

berbelanja sebesar 23% sedangkan penelitian Marianty (2014) menyatakan bahwa 

positive emotion berpengaruh positif terhadap pembelian impulsif sebesar 21,6%. 

Namun bertentangan dengan penelitian Rinto (2013) bahwa positive emotion tidak 

berpengaruh terhadap impulse buying di Centro Departement Store Surabaya. 

Penelitian lain yang bertetangan adalah Dharmayana.dkk (2012) yang menyatakan 

bahwa kompetensi emosional memiliki efek tidak langsung terhadap prestasi 

akademik melalui keterlibatan sekolah dan keberhasilan akademik. 

Berdasarkan telaah beberapa research terdahulu, ditemukan fakta bahwa 

pengaruh variabel shopping lifestyle, fashion involvement, positive emotion dan 

hedonic shopping value terhadap impulse buying masih terdapat research gap atau 

bersifat inkonsistensi. Untuk mendapat data secara empiris, perlu diungkap 

keberadaan variabel moderating yang ikut mentukan pengaruh variabel shopping 

lifestyle, fashion involvement, hedonic shopping value dan positive emotion 

terhadap impulse buying. Self control dipandang sebagai variabel moderating yang 

ikut berperan terhadap inkonsistensi hasil-hasil riset sebelumnya. 
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Seseorang yang memiliki kontrol rendah memiliki sifat dorongan yang 

spontan, sembrono dan ceroboh yang membuat keputusan secara singkat (Youn 

dan Ronald, 2000). Kegagalan seseorang dalam mengontrol diri dapat 

menyebabkan terjadinya impulsive buying (Baumeister, 2002). Fenomena yang 

terjadi saat ini adalah remaja kurang mampu menahan diri untuk tidak membeli 

produk fahion ketika ada diskon, kurang menimbang manfaat ketika melakukan 

pembelian produk fashion dan lebih memilih menggunakan uangnya untuk 

pembelian fashion dibandingkan menabung. Agar remaja terhindar terhindar dari 

permasalahan tersebut, remaja harus memiliki kepribadian yang sehat dengan 

memiliki daya tahan psikologis (Wilda, 2011). Oleh karena itu, melalui 

pengaturan diri, remaja dapat mengendalikan desakan untuk membeli barang-

barang yang tidak perlu secara impulsif (Pradipto.dkk, 2016; Eren.dkk, 2012). 

Ketika seseorang memiliki self control yang tinggi maka cenderung lebih dapat 

mengendalikan impulse buying yang muncul karena mereka mempertimbangkan 

terlebih dahulu apakah barang yang akan dibeli sesuai dengan kebutuhannya.  

Penelitian yang telah dilakukan oleh (Hofmann dan Friese, 2008) 

mengungkapkan bahwa kontrol diri memoderasi dampak dari sifat impulsif 

terhadap perilaku konsumsi seseorang, dalam hal ini adalah sifat impulsif 

seseorang yang kecanduan terhadap alkohol dan obat-obatan, serta makanan siap 

saji atau junk food. Penelitian keduanya, menyatakan bahwa self control memiliki 

peran sebagai moderator terkait hubungannya dengan sejumlah variabel impulsif. 

Pada penelitiannya ditemukan bahwa self control berpengaruh signifikan dalam 

memoderasi perilaku yang bersifat impulsif maupun kompulsif. Seseorang 
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cenderung berperilaku impulsif ketika dirinya memiliki self control yang rendah 

(Hofmann.dkk, 2009). Hal tersebut didukung oleh penelitian Darpito (2015:181) 

menyatakan bahwa terdapat pengaruh negatif antara locus of control dengan 

perilaku pembelian impulsif. Namun penelitian (Sari, 2012:6) menyatakan bahwa 

terdapat hubungan positif antara kontrol diri terhadap pembelian kompulsif. 

Berdasarkan latar belakang di atas, yang berisi argumen-argumen dan 

didukung oleh teori-teori, masalah yang terjadi dan research gap, maka  

fenomena masih menarik untuk diteliti, sehingga mendorong peneliti untuk 

melakukan penelitian dengan judul “Peran Self Control dalam Memoderasi 

Pengaruh Shopping Lifestyle, Fashion Involvement, Hedonic Shopping Value dan 

Positive Emotion terhadap Impulsive Buying (Studi Empiris pada Fashion Product 

Siswa Kelas XI IPS SMA Negeri di Kota Semarang)”. 

 

1.2.Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang di atas, masalah dalam penelitian ini adalah 

banyak siswa SMA di Semarang yang melakukan melakukan konsumsi secara 

tidak rasional yang menimbulkan sikap perilaku impulsif. Masalah perilaku 

impulsif tersebut disebabkan oleh :.  

1. Kemudahan memanfaatkan fasilitas dalam memenuhi kebutuhan ataupun 

keinginan dengan konsep one stop shopping, dimana awalnya berniat hanya 

untuk berekreasi pada akhirnya terdorong untuk berbelanja. Perilaku 

pembelian yang ditunjukkan siswa SMA Negeri di Kota Semarang belum 

memiliki tujuan dan strategi ketika melakukan kegiatan berbelanja, siswa 

sering membeli barang yang tidak sesuai dengan kebutuhan karena adanya 
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ketertarikan terhadap produk fashion dengan model yang terbaru dan merasa 

senang ketika banyak menghabiskan uang untuk membeli produk fashion.  

2. Perubahan trend berbelanja, dimana remaja saat ini memaknai kegiatan 

berbelanja bukan sekadar membeli sesuatu untuk memenuhi kebutuhan 

melainkan sebagai gaya hidup, hal tersebut dapat ditunjukkan bahwa siswa 

lebih suka berbelanja produk fashion dengan merk yang terkenal karena merk 

terkenal memiliki kualitas yang terbaik dan mereka juga suka berbelanja 

produk fashion lebih dari satu merk tetapi memiliki kualitas yang sama. 

3. Seseorang yang memiliki keterlibatan yang tinggi terhadap fashion akan 

memiliki sifat ketika mencoba produk fashion sebelum dibeli, untuk dapat 

menunjang penampilannya seseorang memiliki produk fashion dengan model 

terbaru lebih dari satu serta akan lebih menyukai fashion yang digunakan 

berbeda dengan yang lainnya. 

4. Berbelanja dapat menyenangkan diri, menghilangkan rasa bosan, mengatasi 

stres dan sebagai pembangkit semangat sehingga sebagian orang lebih 

memilih menghabiskan waktu luang di pusat perbelanjaan, hal tersebut yang 

akan memicu terjadinya pembelian secara hednis. Sifat hedonis tersebut 

menjadikan remaja melakukan kegiatan berbelanja secara berlebihan hanya 

untuk memenuhi kepuasannya sendiri. 

5. Seseorang yang mengalami atau memiliki emosi positif cenderung akan 

melakukan pembelian impulsif. Jika remaja memiliki mood yang baik akan 

tinggal lebih lama di dalam toko karena mereka suka mengamati produk-

produk yang ditawarkan di pusat perbelanjaan dan bebas memilih fashion 
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yang disuka ketika berada di pusat perbelanjaan sehingga akan lebih tertarik 

untuk melakukan pembelian di toko tersebut. 

6. Kematangan emosi remaja belum stabil, sehingga mudah terpengaruh oleh 

lingkungan sekitar sehingga menjadi ajang pemborosan biaya dalam kegiatan 

berbelanja yang tidak terkontrol karena remaja kurang mampu menahan diri 

untuk tidak membeli produk fahion ketika ada diskon, kurang menimbang 

manfaat ketika melakukan pembelian produk fashion dan lebih memilih 

menggunakan uangnya untuk pembelian fashion dibanding menabung.  

 

1.3.Cakupan Masalah 

Berdasarkan latar belakang dan identifikasi masalah, permasalahan yang 

ada cukup luas. Maka penelitian ini akan dibatasi sebagai berikut : 

1. Shopping Lifestyle 

Shopping Lifestyle mengacu pada pola konsumsi yang mencermikan pilihan 

seseorang tentang bagaimana cara membelanjakan uang dan bagaimana 

mengalokasikan waktu yang dapat mempengaruhi perilaku pembelian pada 

suatu saat dan di suatu tempat. Apabila konsumen yang memiliki ketersediaan 

waktu dan uang yang banyak, maka akan menciptakan daya beli yang tinggi 

yang berdampak pada pembelian impulsif.   

2. Fashion Involvement 

Fashion involvement mengacu pada ketertarikan seseorang terhadap suatu 

produk fashion yang menyebabkan terjadinya keterlibatan konsumen dengan 

suatu produk fashion karena adanya kebutuhan sehingga akan mempengaruhi 

kepercayaan konsumen dalam membeli suatu produk. Konsumen yang 
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memiliki keterlibatan fashion yang tinggi cenderung melakukan pembelian 

secara impulsif, karena konsumen yang memiliki keterlibatan fashion akan 

lebih tertarik untuk menjadi impulsive dalam melakukan pembelian terhadap 

suatu barang.  

3. Hedonic Shopping Value 

Hedonic Shopping Value mengacu pada aspek tingkah laku yang 

mencerminkan potensi belanja dan emosi seseorang dalam berbelanja yang 

didasarkan atas kesenangan terhadap suatu produk. Sifat hedonis tersebut 

menjadikan konsumen melakukan kegiatan berbelanja secara berlebihan hanya 

untuk memenuhi kepuasannya sendiri, maka hal tersebut menandakan bahwa 

impulse buying merupakan respon yang timbul dari hedonic shopping.  

4. Positive Emotion 

Impulse buying dapat terjadi karena adanya dorongan emosi, karena emosi 

seseorang muncul ketika berada di sebuah toko atau mall yang dapat 

mempengaruhi niat dalam membeli. Emosi tersebut bersifat perasaaan senang 

atau gembira yang akan membangkitkan keinginan yang bersifat mendadak. 

Ketika konsumen memiliki emosi yang positif maka akan memberikan 

dorongan dalam membeli, tingginya dorongan tersebut menjadikan seseorang 

melakukan pembelian secara impulsif.  

5. Self control 

Remaja dalam melakukan pembelian terkadang kurang mampu dalam 

menahan rangsangan yang bersifat emosional baik dari dalam maupun dari 

luar individu, karena rentang usia 17-36 tahun cenderung lebih sering 
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melakukan pembelian impulsif. Remaja yang memiliki self control rendah, 

cenderung tidak mampu mengalihkan perhatian untuk memiliki produk baru, 

maka perilaku impulsif terjadi ketika seseorang memiliki self control yang 

rendah. Sehingga remaja memerlukan self control ketika melakukan 

pembelian impulsif untuk mengendalikan emosi serta dorongan-dorongan dari 

dalam diri individu tersebut.  

6. Impulse Buying 

Terjadinya impulse buying karena adanya emosi yang tidak didasarkan oleh 

logika sehingga dalam melakukan keputusan pembelian tidak berdasarkan 

rencana awal, cenderung membeli barang yang tidak diperlukan dan dalam 

membuat keputusan relatif cepat. Hal tersebut terjadi karena adanya 

rangsangan dari individu yang berasal dari dalam maupun dari luar individu 

tersebut.  

 

1.4.Rumusan Masalah 

1. Bagaimana pengaruh shopping lifestyle terhadap impulsive buying fashion 

product siswa kelas XI IPS SMA Negeri di Kota Semarang? 

2. Bagaimana pengaruh fashion involvement terhadap impulsive buying 

fashion product siswa kelas kelas XI IPS SMA Negeri di Kota Semarang? 

3. Bagaimana pengaruh hedonic shopping value terhadap impulsive buying 

fashion product siswa kelas XI IPS SMA Negeri di Kota Semarang? 

4. Bagaimana pengaruh positive emotion terhadap impulsive buying fashion 

product siswa kelas XI IPS SMA Negeri di Kota Semarang? 
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5. Bagaimana peran self control memoderasi shopping lifestyle terhadap 

impulsive buying fashion product siswa kelas XI IPS SMA Negeri di Kota 

Semarang? 

6. Bagaimana peran self control memoderasi fashion involvement terhadap 

impulsive buying fashion product siswa kelas XI IPS SMA Negeri di Kota 

Semarang? 

7. Bagaimana peran self control memoderasi hedonic shopping value 

terhadap impulsive buying fashion product siswa kelas XI IPS SMA 

Negeri di Kota Semarang? 

8. Bagaimana peran self control memoderasi positive emotion terhadap 

impulsive buying fashion product siswa kelas XI IPS SMA Negeri di Kota 

Semarang? 

 

1.5. Tujuan Penelitian 

Tujuan Penelitian ini adalah untuk menganalisis: 

1. Pengaruh shopping lifestyle terhadap impulsive buying fashion product 

siswa kelas XI IPS SMA Negeri di Kota Semarang. 

2. Pengaruh fashion involvement terhadap impulsive buying fashion product 

siswa kelas XI IPS SMA Negeri di Kota Semarang. 

3. Pengaruh hedonic shopping value terhadap impulsive buying fashion 

product siswa kelas XI IPS SMA Negeri di Kota Semarang. 

4. Pengaruh positive emotion terhadap impulsive buying fashion product 

siswa kelas XI IPS SMA Negeri di Kota Semarang. 
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5. Peran self control dalam memoderasi pengaruh shopping lifestyle terhadap 

impulsive buying fashion product siswa kelas XI IPS SMA Negeri di Kota 

Semarang. 

6. Peran self control dalam memoderasi pengaruh fashion involvement 

terhadap impulsive buying fashion product siswa kelas XI IPS SMA 

Negeri di Kota Semarang. 

7. Peran self control dalam memoderasi pengaruh hedonic shopping value 

terhadap impulsive buying fashion product siswa kelas XI IPS SMA 

Negeri di Kota Semarang. 

8. Peran self cntrol dalam memoderasi pengaruh positive emotion terhadap 

impulsive buying fashion product siswa kelas XI IPS SMA Negeri di Kota 

Semarang 

 

1.6. Manfaat Penelitian 

Penelitian ini diharapkan memiliki nilai guna atau manfaat baik secara 

teorits maupun praktis. 

1.6.1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan memperkuat ilmu manajemen pemasaran, 

tentang pembelian tak berencana (impulse buying) siswa kelas XI IPS SMA 

Negeri di Kota Semarang dan untuk membuktikan pentingnya variabel psikologi 

konsumen untuk menganalisis perilaku konsumen. Hasil penelitian ini juga 

diharapkan dapat dijadikan sebagai masukan dalam akademisi yanng akan 

melanjutkan penelitian tentang perilaku pembelian tidak terencana siswa SMA di 

Kota Semarang. 
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1.6.2. Manfaat Praktis 

Adapun secara praktis manfaat dari hasil penelitian ini antara lain sebagai berikut: 

a. Bagi peneliti 

Hasil penelitian ini diharapkan akan menambah pengetahuan bagi peneliti dan 

memberikan bekal ilmu ketika mengabdi kepada masyarakat. 

b. Bagi Siswa 

Sebagai referensi bagi siswa agar dapat mengontrol dirinya untuk tidak 

melakukan pembelian yang impulsif sehingga diharapkan dapat berbelanja 

secara terencana sesuai dengan kebutuhannya. 

c. Bagi sekolah 

Hasil penelitiian ini diharapkan dapat menjadi masukan dalam rangka 

mengetahui dan memahami mengenai perilaku pembelian siswa SMA di Kota 

Semarang, sehingga mampu memberikan pemahaman kepada siswa agar dapat 

bersifat selektif dalam membedakan barang yang bermanfaat atau tidak, serta  

membentuk perilaku produktif dan menanamkan sifat kemandirian. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA, KERANGKA TEORITIS, KERANGKA BERPIKR 

DAN HIPOTESIS PENELITIAN 

 

2.1. Kajian Pustaka 

Penelitian tentang pembelian tidak terencana (impulse buying) telah 

dilakukan oleh beberapa penelitian dimana perilaku pembelian tidak terencana 

sering dihubungkan dengan shopping lifestyle (Tirmizi.dkk 2009; Japarianto dan 

Sugiono 2011; Cahyono.dkk 2012). Selain itu perilaku pembelian tidak terencana 

juga dihubungkan dengan pengaruh fashion involvement, hal ini dapat dilihat 

dalam penelitian (Dananjaya.dkk 2017; Dhurup 2014; Park.dkk 2006). Beberapa 

penelitian juga menggunakan variabel hedonic shopping value, positive emotion 

dan pengendalian diri (self control) sebagai salah satu faktor yang mempengaruhi 

pembelian tidak terencana (impulse buying), diantaranya penelitian (Chusniasari 

2015), Andani dan Wahyono (2018), Rachmawati (2009) mengungkapkan 

seseorang melakukan pembelian secara impulsive terhadap suatu produk karena 

dipengaruhi oleh beberapa faktor yaitu positive emotion dan hedonic shopping. 

O’Guinn (1989), Dewi.dkk (2017) mengungkapkan bahwa perilaku pembelian 

tanpa melakukan pertimbangan terjadi karena seseorang memiliki pengendalian 

diri yang rendah.  

Hasil penelitian yang dilakukan Deviana dan Giantari (2016) 

menunjukkan bahwa shopping lifestyle berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap impulse buying behavior masyarakat di Kota Denpasar. Penelitian 

In’am.dkk (2016) menunjukkan bahwa shoppig lifestyle memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap pembelian impulsif pada pengunjung di Distro 3Second 
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Cabang Mall Olympic Garden Malang. Namun hasil penelitian yang berbeda 

menunjukkan bahwa tidak terdapat pengaruh signifikan dan langsung antara 

shopping lifestyle terhadap impulse buying (Darma dan Japarianto, 2014). 

Hasil penelitian menunjukkan adanya pengaruh fashion involvement 

terhadap impulse buying sebesar 52,2% pada mahasiswa jurusan manajemen 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Unsrat Manado (Tawarik.dkk, 2014). Penelitian 

yang dilakukan Hermanto (2016) menunjukkan bahwa fashion involvement 

berpengaruh terhadap impulse buying behavior masyarakat Surabaya pada Merek 

Zara. Namun hasil penelitian Putra dan Eka (2016) menunjukkan bahwa fashion 

involvement tidak berpengaruh terhadap impulse buying pada produk fashion 

Matahari Departemen Store Bengkulu.  

Hasil penelitian Chusniasari (2015) menunjukkan hedonic shopping 

mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying sebesar 

4,94% pada produk fashion Pointbreak Tunjungan Plaza Surabaya. Penelitian 

Rachmawati (2009) menunjukkan bahwa terdapat hubungan hedonic shopping 

value terhadap impulse buying sebesar 6,5%. Sedangkan penelitian Cahyono 

(2016) menunjukkan hasil yang berbeda bahwa hedonic value tidak memiliki 

pengaruh langsung terhadap impulse buying pada konsumen produk kulit di 

Sentra Industri Kulit Tanggulangin Sidoarjo.  

Penelitian yang dilakukan Setiadi dan Ketut (2015) menunjukkan bahwa 

positive emotion memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap impulse 

buying konsumen fashion di Kota Denpansar. Penelitian sejalan Kwan (2016) 

menunjukkan terdapat pengaruh signifikan dari positive emotion terhadap impulse 
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buying pada konsumen Planet Sports Plaza Surabaya. Berbeda dengan hasil 

penelitian Rinto (2013) bahwa positive emotion tidak berpengaruh terhadap 

impulse buying di Centro Departement Store Surabaya.   

Kegagalan dalam mengontrol diri dapat menyebabkan terjadinya impulsive 

buying (Baumeister, 2002). Pernyataan tersebut dipertegas oleh penelitian Astari 

dan Gusti (2014) yang menunjukkan bahwa jenis kelamin perempuan cenderung 

lebih tinggi kemungkinannya untuk melakukan pembelian impulsif produk 

parfum dibandingkan laki-laki. Sedangkan penelitian Hofman dan Friese (2008) 

mengungkapkan bahwa self control dapat mengurangi penggunaan alkohol 

terhadap konsumsi permen.  

 

2.1.1. Model Dasar Perilaku Kosumen 

Dharmmesta dan Handoko (1997) meyatakan bahwa berdasarkan teori 

psikologis, proses mental tidak dapat diamati secara langsung. Teori ini 

menjelaskan model dasar dalam mempelajari perilaku manusia. Rangsangan-

rangsangan (stimuli) merupakan input untuk suatu kegiatan manusia dan perilaku 

adalah output atau hasilnya. Proses di tengah merupakan proses mental diantara 

input dan output, yang sering digambarkan sebagai black box.  

Gambar 2.1. 

Model Dasar Perilaku Manusia 

 

 

Sumber : Dharmmesta dan Handoko (1997:31)  

 

Senada dengan model dasar perilaku manusia tersebut adalah model 

rangsangan-tanggapan (stimulus-response) yang dapat dilihat pada gambar 2.2. 

Rangsangan 

(input) 
Black  

Box 
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Komponen yang terlibat dalam model ini adalah rangsangan pemasaran, 

rangsangan lain (lingkungan), karakteristik konsumen, psikologis konsumen dan 

proses keputusan pembeli menghasilkan keputusan pembelian (Kotler dan 

Amstrong, 2012). Perilaku konsumen diawali oleh rangsangan dari pemasaran dan 

lingkungan yang memasuki kesadaran konsumen dan proses psikologis yang 

digabungkan dengan karakteristik konsumen yang menghasilkan proses 

pengambilan keputusan dan keputusan akhir pembelian. 

Gambar 2.2 

Model Perilaku Konsumen 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

Sumber : Kotler dan Amstrong (2012) 
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merupakan rangsangan utama atau intrinsik (primary or intrinsic stimuli) 

sedangkan komunikasi (kata, gambar dan simbol) ataupun stimuli lain terkait 

produk (harga, sikap pramuniaga, toko) merupakan rangsangan sekunder atau 

ekstrinsik (secondary or extrinsic stimuli) (Kotler, 1995). 

2) Output  

Output yang dihasilkan dari sebuah proses pengolahan informasi oleh 

konsumen adalah perilaku konsumen terhadap produk atau jasa yang ditawarkan 

oleh produsen, yaitu berupa pemilihan jenis produk, produsen serta penentuan 

jumlah, tempat dan waktu pembelian (Kotler, 1995). 

3) Proses Keputusan Konsumen  

Pembelian merupakan salah satu proses yang terjadi dalam rangkaian 

langkah-langkah dalam proses keputusan konsumen. Menurut Dharmmesta 

(1998), perilaku beli seseorang konsumen terjadi karena suatu alasan tertentu, 

khususnya bagi konsumen yang berada dalam kondisi : 1). mempunyai kebebasan 

memilih dalam pembeliannya dan 2). tidak didominasi oleh aspek emosionalnya 

saat melakukan proses pengambilan keputusan beli.  

Secara umum keputusan konsumen mempunyai langkah-langkah sebagai 

berikut (J. E. Engel, R. D. Blackwell dan P.W. Miniard, 1995 : 31-32) : 

1. Pengenalan kebutuhan – konsumen mempersepsikan perbedaan antara 

keadaan yang diinginkan dan situasi yang memadai untul membangkitkan dan 

mengaktifkan proses keputusan. 
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2. Pencarian informasi – konsumen mencari informasi yang disimpan di dalam 

ingatan (pencarian internal) atau mendapatkan informasi yang relevan dengan 

keputusan dari lingkungan (pencarian eksternal). 

3. Evaluasi alternatif – konsumen mengevaluasi pilihan berkenan dengan 

manfaat yang diharapkan dan menyempitkan pilihan hingga aternatif yang 

dipilih. 

4. Pembelian – konsumen memperoleh alternatif yang dipilih atau pengganti 

yang dapat diterima jika perlu. 

5. Hasil – konsumen mengevaluasi apakah alternatif yang dipilih memenuhi 

kebutuhan dan harapan segera sesudah digunakan.  

2.1.2.  Teori Perilaku Konsumen Kotler  

Penelitian ini menggunakan Grand Theory perilaku konsumen dari Kotler 

dan Keller (2008:175) yang menyatakan bahwa perilaku pembelian konsumen 

dipengaruhi oleh faktor-faktor berikut ini : 
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Berdasarkan gambar di atas, dapat dijelaskan bahwa faktor-faktor yang 

mempengaruhi perilaku konsumen atau perilaku pembelian konsumen dalam 

melakukan keputusan pembelian adalah sebagai berikut : 

1. Faktor kebudayaan, terdiri dari : 

1) Budaya 

Kultur adalah faktor penentu paling pokok dari keinginan dan perilaku 

seseorang, sehingga perilaku seorang dapat dipelajari dari lingkungannya.  

2)  Subbudaya 

Masing-masing budaya terdiri dari subbudaya yang lebih kecil, yang 

memberikan lebih banyak ciri-ciri dan sosialisasi khusus bagi anggota-

anggotanya. Subbudaya terdiri dari kebangsaan, agama, kelompok ras dan 

area geografis. 

3) Kelas Sosial 

Kelas sosial adalah pembagian masyarakat yang relatif homogen dan 

permanen (penghasilan, pekerjaan, pendidikan dan tempat tinggal) yang 

tersusun secara hierarki dan anggotanya menganut nilai-nilai, minat dan 

perilaku serupa.  

2. Faktor Sosial 

1) Kelompok Acuan 

Kelompok acuan seseorang terdiri dari semua kelompok yang memiliki 

pengaruh (tatap muka) atau tidak langsung terhadap sikap atau perilaku 

seseorang. 
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2) Keluarga  

Anggota keluarga pembeli dapat memberikan pengaruh yang kuat 

terhadap perilaku pembelian. Keluarga terdiri dari keluarga oreintasi yaitu 

keluarga yang terdiri dari orang tua yang memberikan arah dalam hal 

tuntunan agama, politik, ekonomi dan harga diri. Bahkan jika pembeli 

sudah tidak berhubungan lagi dengan orang tua, pengaruh terhadap 

perilaku pembeli tetap ada.  

3) Peran dan Status 

Posisi seseorang dalam tiap kelompok dapat ditentukan dari segi peran dan 

status. Setiap peran membawa status yang mencerminkan penghargaan 

umum oleh masyarakat. 

3. Faktor Pribadi 

1) Usia dan tahap daur hidup 

Kebutuhan dan selera seseorang akan berubah sesuai dengan usia. Selera 

orang terhadap pakaian, perabot dan rekreasi juga berhubungan dengan 

usia. Sehingga, pemasar sering memilih kelompok-kelompok berdasarkan 

siklus hidup sebagai pasar sasarannya. 

2) Pekerjaan 

Pekerjaan seseorang mempengaruhi barang dan jasa yang dibelinya. 

Pemasar berusaha mengidentifikasi kelompok profei yang memiliki minat 

di atas rata-rata atas produk dan jasa yang ditawarkan.  
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3) Keadaan ekonomi 

Keadaan ekonomi sangat mempengaruhi pilihan produk, pemasar yang 

produknya peka terhadap pendapatan seseorang, maka diperhatikan 

melalui kecenderungan dalam pendapatan pribadi, tabungan dan tingkat 

bunga. 

4) Gaya hidup dan perilaku  

Gaya hidup yang berasal dari subbudaya, kelas sosial dan pekerjaan yang 

sama dapat mempunyai gaya hidup yang berbeda. Gaya hidup seseorang 

menunjukkan pola kehidupan orang yang bersangkutan yang tercermin 

dalam kegiatan, minat dan pendapatnya.  

5) Kepribadian dan Konsep Diri 

Tiap orang mempunyai kepribadian yang khas dan akan mempengaruhi 

perilaku pembelinya. Kepribadian adalah karakteristik psikologis 

seseorang yang berbeda dengan orang lain dan menyebabkan tanggapan 

yang relatif konsisten serta bertahan lama terhadap lingkungannya, misal 

seperti: kepercayaan diri, dominasi, otonomi, kehormatan, kemampuan 

bersosialisasi, pertahanan diri dan kemampuan beradaptasi.  

4. Faktor Psikologis 

1) Motivasi 

Kebanyakan dari kebutuhan-kebutuhan yang ada tidak cukup kuat untuk 

memotivasi seseorang untuk bertindak pada suatu saat tertentu. Suatu 

kebutuhan akan berubah menjadi motif apabila kebutuhan itu telah 

mencapai tingkat tertentu.  
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2) Persepsi  

Seseorang yang termotivasi akan siap bereaksi. Bagaimana orang itu 

bertindak dipengaruhi oleh persepsi mengenai situasi. Kotler mengartikan 

persepsi sebagai proses dimana individu memilih, merumuskan dan 

menafsirkan masukan informasi untuk menciptakan suatu gambaran yang 

berarti mengenai dunia.  

3) Proses Belajar 

Proses belajar menjelaskan perubahan dalam perilaku seseorang yang 

timbul dari pengalaman dan kebanyakan perilaku manusia adalah hasil 

dari proses belajar. 

4) Kepercayaan dan Sikap 

Melalui tindakan dan proses belajar, orang akan mendapat kepercayaan 

dan sikap yang kemudian mempengaruhi perilaku pembelian. Sikap 

merupakan cara konsumen berpikir, merasa dan bertindak melalui aspek di 

lingkungannya. Kepercayaan dapat berupa pengetahuan, pendapat atau 

sekedar percaya. Kepercayaan inilah yang akan membentuk citra produk 

dan merek. Sedangkan sikap menuntun orang untuk berperilaku secara 

relatif terhadap objek yang sama.   

Proses pengambilan keputusan merupakan suatu psikologis yang memiliki 

peran penting dalam memahami bagaimana konsumen mengambil keputusan, 

terdapat lima peran dalam keputusan pembelian meurut Kotler dan Amstrong 

(2012:220), yaitu: (1) Initiator (orang yang mengusulkan gagasan untuk 

membeli); (2) Influencer (orang yang pandangan atau sarannya mempengaruhi 
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keputusan); (3) Decision making (orang yang mengambil keputusan); (4) Buyer 

(orang yang melakukan pembelian aktual) dan (5) User (orang yang mengonsumsi 

atau menggunakan produk atau jasa tertentu). Tahap proses pembelian terdapat 

lima tahap (Kotler dan Amnstrong, 2012) terdiri dari : 

1) Pengenalan Masalah  

Keputusan pembelian diawali dengan adanya kebutuhan dan keinginan 

konsumen, dimana dalam hal ini konsumen menyadari adanya perbedaaan 

antara keadaan yang sebenarnya dengan keadaan yang diinginkannya. 

Biasanya dipengaruhi oleh rangsangan dari dalam diri konsumen maupun dari 

luar diri konsumen. 

2) Pencarian informasi 

Konsumen yang tergugah kebutuhannya akan terdorong untuk mencari 

informasi, baik yang berasal dari pengetahuannya maupun berasal dari luar. 

Sumber informasi digolongkan menjadi sumber pribadi (keluarga, teman, 

tetangga dan kenalan), sumber komersial (iklan, wiraniaga, penyalur, kemasan 

dan pajangan di toko), sumber publik (media massa dan organisasi penentu 

peningkat konsumen) dan sumber pengalaman (penanganan, pengkajian dan 

pemakaian produk). 

3) Evaluasi alternatif  

Tidak ada proses evaluasi tunggal sederhana yang digunakan oleh konsumen 

dalam situasi pembelian. Konsep dasar memahami proses evaluasi konsumen 

adalah konsumen berusaha memenuhi suatu kebutuhan dan mencari manfaat 
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tertentu dari solusi produk serta memandang masing-masing produk sebagai 

atribut. 

4) Keputusan pembelian  

Konsumen membentuk preferensi atas merek-merek dalam kumpulan pilihan 

dan konsumen membentu niat untuk memberi produk yang paling disukai. 

Saat melaksanakan pembelian, konsumen dipengaruhi faktor sikap orang lain 

dan faktor situasi yang tidak terantisipasi serta mengubah niat pembelian. 

5) Perilaku pascapembelian  

Apabila produk yang dibeli tidak memberikan kepuasan yang diharapkan, 

maka konsumen akan merubah sikapnya terhadap merek produk tersebut 

menjadi sikap negatif, bahkan akan menolak roduk tersebut di kemudian hari. 

 

 

Gambar 2.4 

Proses Keputusan Pembelian Konsumen 

 

2.1.3.  Model Engel, Blackwell dan Miniard 
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promosi seperti pengurangan harga atau pengemasan khusus, sehingga 

konsumen melakukan pembelian berdasarkan impuls, dimana konsumen 

mengalami desakan tiba-tiba dan dorongan yang kuat untuk segera membeli 

produk dan jasa. Pembelian ini bersifat hedonik dan merangsang konflik 

emosional serta kurang memperhatikan akibatnya. Hal tersebut dapat 

dijelaskan sebagai berikut : 

a. Spontanitas 

Pembelian semacam ini memotivasi konsumen untuk segera membeli 

sebagai akibat dari respon terhadap stimulasi visual secara langsung ketika 

berada di toko ataupun mall. 

b. Kekuatan, kompulsi dan intensitas 

Mengesampingkan faktor-faktor lain dan termotivasi untuk segera 

membeli seketika. 

c. Kegairahan dan stimulasi 

Desakan mendadak untuk membeli sering disertai dengan emosi yang 

dicirikan sebagai “menggairahkan, menggetarkan atau liar”. 

d. Ketidakpedulian akan akibat  

Desakan untuk membeli biasanya bersifat sulit untuk ditolak sehingga 

kemungkinan akibat negatifnya diabaikan. 

2) Pengaruh situasi  

Faktor yang mempengaruhi pembelian secara spontan dikendalikan oleh 

pemasar seperti memberikan peragaan, promosi dan pemaparan produk, 

pengurangan harga dan atsmosfer toko.  
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2.1.4. Tiga Perspektif Riset Perilaku Konsumen  

Mowen dan Minor (2002:11) menyatakan bahwa untuk 

menggeneralisasikan riset perilaku konsumen dilakukan berdasarkan tiga 

perspektif riset yang berpedoman sebagai pedoman pemikiran dan 

pengidentifikasian faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen, antara lain 

sebagai berikut :   

1. Perspektif Pengambilan Keputusan  

 Pembelian merupakan hasil dimana konsumen merasa mengalami masalah 

dan kemudian melalui proses rasional menyelesaikan masalah tersebut. 

Perspektif pengambilan keputusan menggambarkan seorang konsumen 

sedang melakukan serangkaian langkah-langkah tertentu pada saat melakukan 

pembelian. Langkah-langkah ini termasuk pengenalan masalah, mencari 

evaluasi alternatif, memilih dan evaluasi pasca perolehan. Akar dari 

pendekatan ini adalah pengalaman kognitif dan psikologi serta faktor-faktor 

ekonomi lainnya.   

2. Perspektif  Pengalaman  

 Perspektif pengalaman atas pembelian konsumen menyatakan bahwa 

untuk beberapa hal konsumen tidak melakukan pembelian sesuai dengan 

proses pengambilan keputusan yang rasional. Namun mereka membeli 

produk tertentu untuk memperoleh kesenangan, menciptakan fantasi, atau 

perasaan emosi saja. Pengklasifikasian berdasarkan perspektif pengalaman 

menyatakan bahwa pembelian akan dilakukan karena dorongan hati dan 
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mencari variasi. Persfektif pengalaman akan berfokus kepada identifikasi 

perasaan emosi.   

3. Perspektif Pengaruh Perilaku   

 Perspektif pengaruh perilaku mengasumsikan bahwa kekuatan lingkungan 

memaksa konsumen untuk melakukan pembelian tanpa harus terlebih dahulu 

membangun perasaan atau kepercayaan terhadap suatu produk. Menurut 

perspektif ini, konsumen tidak saja melalui proses pengambilan keputusan 

pembelian rasional, namun juga bergantung pada perasaan untuk membeli 

produk tersebut. Sebagai gantinya, tindakan pembelian konsumen secara 

langsung merupakan hasil dari kekuatan lingkungan. 

  

2.1.5. Perilaku Pembelian Tidak Terencana (Impulse Buying) 

Pembelian produk atau jasa yang dilakukan oleh konsumen dapat 

digolongkan ke dalam tiga macam (Ujang, 2014: 377-378) yaitu : 

1) Pembelian yang Terencana Sepenuhnya 

 Konsumen yang telah menentukan pilihan produk dan merek jauh sebelum 

pembelian dilakukan, maka termasuk pembelian yang terencana sepenuhnya. 

Biasanya konsumen telah membuat daftar belanja yang akan dibelinya. Hal ini 

merupakan hasil dari proses keputusan yang memerlukan keterlibatan yang 

tinggi.  

2) Pembelian yang Separuh Terencana 

 Konsumen sebelumnya sudah mengetahui ingin membeli suatu produk 

sebelum masuk swalayan, namun belum mengetahui merek yang akan 

dibelinya sampai memperoleh informasi yang lengkap dari pramuniaga atau 
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display di swalayan. Ketika sudah mengetahui produk yang ingin dibelinya 

dan memeutuskan merek dari produk tersebut di toko, maka dapat disebut 

sebagai pemebelian yang separuh terencana. 

3) Pembelian Tidak Terencana 

 Konsumen seringkali membeli suatu produk tanpa direncanakan terlebih 

dahulu. Keinginan membeli sering muncul ketika berada di toko atau di mall. 

Display merupakan faktor yang mempengaruhi pembelian impulsif, sebab hal 

tersebut dapat membangkitkan kebutuhan konsumen yang tertidur, sehingga 

konsumen merasakan kebutuhan yang mendesak untuk membeli produk 

tersebut.  

Perilaku pembelian impulsive menurut Yang.dkk (2011:276) menyatakan 

bahwa : (1) perasaan kekuatan luar biasa yang berasal dari produk dan perasaan 

intens dalam membeli produk dengan segera; (2) kecenderungan konsumen untuk 

membeli secara spontan dan tidak reflektif; (3) reaksi emosional yang ambigu dan 

di luar kendali; (4) dorongan kuat untuk membeli produk segera, seringkali tanpa 

banyak pertimbangan. Sedangkan menurut Kacen dan Lee (2002:164) 

menyatakan bahwa belanja impulsif merupakan pembelian yang tidak 

direncanakan yang dikategorikan antara lain: (1) pengambilan keputusan relatif 

selalu berulang-ulang dan (2) sebagai sifat subyektif yang menyimpang dalam 

upaya memiliki sesuatu sesegera mungkin  

Impulse Buying adalah dorongan untuk membeli sesuatu tanpa adanya 

perhatian atau rencana tanpa berkaitan dengan tujuan jangka panjang (Baumeister, 

2002:10). Perilaku impulse buying terjadi apabila seseorang yang melakukan 
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pembelian impulsif mempunyai pengendalian diri yang rendah (O’Guinn, 1989). 

Utami (2010:51) pembelian impulsif adalah pembelian yang terjadi ketika 

konsumen melihat produk atau merk tertentu, kemudian konsumen menjadi 

tertarik untuk mendapatkannya, biasanya karena adanya rangsangan yang menarik 

dari toko tersebut. Paramita dan Suhermin (2015:2) menyatakan pembelian 

impulsif merupakan kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian secara 

spontan yang didorong oleh aspek psikologis emosional terhadap suatu produk 

serta tergoda oleh persuasi dari pemasar. Leba (2015:7) menyatakan bahwa 

pembelian impulsif merupakan keputusan pembelian yang dilakukan secara 

spontan dan tidak direncanakan sebelumnya.  

Tingkah laku belanja tanpa perencanaan merupakan fenomena perilaku 

konsumen yang keberadaannya tidak pernah surut yang muncul dalam berbagai 

situasi serta kebudayaan. Konsumen yang bertindak secara impulsif dalam 

memutuskan pembelian, mereka tidak memikirkan terlebih dahulu dan tidak 

memperhitungkan konsekuensi yang diperolehnya (Engel. dkk, 2010). 

Rook dan Dennis (1987:193-194) dan Prasetijo dan Ihalauw (2005:159) 

sama-sama menyatakan bahwa impulse buying dapat diukur dengan indikator-

indikator antara lain: (1) spontanitas (spontaneity); (2) kekuatan, kompulsi dan 

intensitas (power compulsion and intensity); (3) kegairahan dan stimulasi 

(excitement and stimulation); dan (4) ketidakpedulian akan akibat (disregard for 

consequences). Indikator pembelian impulsif dari Bayley dan Nancarrow 

(1998:100) antara lain : (1) pembelian dengan spontan; (2) pembelian tanpa 

berpikir akibat; (3) pembelian yang dilakukan secara terburu-buru; dan (4) 
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pembelian dipengaruhi keadaan emosional. Sedangkan  menurut Mowen & Minor 

(2001:198), kegiatan pembelian tidak terencana pada saat memasuki suatu toko 

membagi indikator antara lain (1) Saya suka membeli produk walau tidak 

direncanakan sebelumnya; (2) Saya membeli produk dengan model terbaru ketika 

melihatnya; dan (3) Saya membeli produk walaupun mungkin tidak sesuai dengan 

keinginan saya.  

2.1.5.1. Faktor yang Mempengaruhi Impulsif Buying 

Faktor-faktor yang mempengaruhi Impulse Buying menurut Yang, dkk 

(2011:277-278) antara lain (1) rangsangan dari luar (frekuensi pembelian, 

tampilan toko, promosi iklan, suasana di toko dan pengecer); (2) persepsi dari 

dalam (gaya hidup, kepribadian, emosi, uang dan tekanan waktu); (3) kebiasaan 

membeli (harga, waktu pembelian dan pembayaran) serta (4) variabel demografis 

(usia, jenis kelamin, pendapatan, pekerjaan, status perkawinan, pendidikan, 

penghasilan rumah tangga dan status sosial). Sedangkan hasil riset Beatty dan 

Ferrel (1998:171) menghasilkan skala pengukuran yang mengukur impulse buying 

dalam delapan dimensi utama, yaitu (1) desakan untuk berbelanja; (2) positive 

emotion; (3) emosi negatif; (4) melihat-lihat toko; (5) kesenangan berbelanja; (6) 

keterbatasan waktu; (7) ketersediaan uang dan (8) kecenderungan pembelian 

impulsif. 

Murugananthan dan Bhakat (2013:156) membagi faktor yang mempengaruhi 

pembelian impuls dikarenakan adanya hasil interaksi berbagai rangsangan internal 

dan eksternal yang digambarkan dalam bagan sebagai berikut: 
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Gambar 2.5 Faktor yang Mempengaruhi Impulsive Buying 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Murugananthan dan Bhakat (2013:156) 
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c. Mood management, yaitu suatu keadaan di mana muncul keinginan 

(calon) konsuen untuk mengubah atau menata perasaannya melalui 

pembelian impulsif.  

2) Proses kognitif, yaitu proses psikologis seseorang yang merujuk kepada 

struktur dan proses mental yang meliputi pemikiran, pemahaman dan 

penginterpretasian. Proses ini terdiri dari tiga komponen, yaitu : 

a. Cognitive Delibration, suatu keadaan di mana (calon) konsumen 

merasakan desakan untuk bertindak tanpa adaya pertimbangan mendalam 

atau memikirkan konsekuensinya. 

b. Unplanned Buying, suatu keadaan di mana (calon) konsumen tidak 

memiliki rencana yang jelas dalam berbelanja.  

c. Disregard For the Future, suatu kedaan di mana (calon) konsumen dalam 

melakukan pembelian impulsif tidak menghiraukan masa depan.  

2.1.5.2. Tipe Pembelian Impulsif 

Jenis atau tipe pembelian impulsif menurut Stren (1962:59-60) dibagi dalam 

beberapa bentuk, antara lain : 

1) Pure impulsive, yaitu perilaku belanja impulsif murni yang tidak membuat 

perencanaan sebelum keputusan pembelian diambil atau terkesan mendadak. 

Biasanya terjadi setelah melihat barang yang dipajang di toko dan muncul 

keinginan untuk membelinya saat itu juga.  

2) Reminder impulsive yaitu pembelian tanpa rencana yang terjadi karena 

mengingat persediaan di rumah telah menipis, pada waktu kebetulan 

konsumen melihat iklan atau brosur yang ada di pusat perbelanjaan.  
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3) Suggestion impulsive adalah pembelian yang dilakukan tanpa rencana pada 

saat berbelanja di pusat perbelanjaan karena adanya program promosi yang 

menarik, sehingga terpengaruh dan melakukan pembelian. 

4) Planned impulsive adalah perilaku belanja bahwa keputusan pembelian 

sebenarnya telah direncanakan, tetapi karena barang yang dimaksud habis atau 

tidak sesuai dengan yang diinginkan, maka yang dilakukan adalah membeli 

jenis barang yang sama tetapi dengan merek atau ukuran yang berbeda.   

Han.dkk (1991) memodifikasi klasifikasi impulse buying Stren (1962) 

dalam konteks produk fashion dan dikembangkan sebagai empat jenis pembelian 

impuls yaitu : (1) Planned impulse buying, (2) Remainded impulse buying, (3) 

Fashion oriented impulse buying dan (4) Pure impulse buying. Sedangkan 

menurut (Mawardi, 2013:160-161) menyatakan bahwa, pembelian tidak terencana 

dikategorikan ke dalam : 

1) Pembelian karena teringatkan. Misalnya ketika pergi ke supermarket, 

konsumen melihat produk mie instan dan teringat jika persediaan di rumah 

habis, kemudian memutuskan untuk membelinya walaupun ketika berangkat 

dari rumah tidak terlintas untuk membeli. 

2) Pembelian produk yang berhubungan, misalnya ketika konsumen telah 

membeli mie instan konsumen teringat untuk membeli saus cabe. 

3) Pembelian dengan maksud tertentu, misalnya seorang ibu rumah tangga yang 

pergi belanja untuk menu makan malam baru menentukan menunya ketika 

sedang berada di dalam supermarket.  
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4) Impulse purchasing, yaitu pembelian yang dilakukan konsumen karena tiba-

tiba tertarik dengan suatu produk. Misalnya, seorang penggemar fotografi 

akan tertarik membeli lensa terbaru yang dipajang di dalam ttoko walaupun 

dia sendiri tidak berniat membeli lensa.   

2.1.5.3. Karakteristik Pembelian Impulsif 

Penelitian Engel.dkk (2010:156) pembeli impulsif memiliki karakteristik 

antara lain, yaitu: (1) Spontanitas, merupakan pembelian yang tidak diharapkan 

dan memotivasi konsumen untuk melakukan pembelian sekarang juga, akibat dari 

respons terhadap stimulasi visual di tempat penjualan; (2) Kekuatan, kompulsi 

dan intensitas merupakan motivasi untuk mengesampingkan semua yang lain dan 

bertindak seketika; (3) kegairahan dan stimulasi merupakan desakan yang 

mendadak untuk membeli sering yang diserta dengan emosi yang dicirikan 

sebagai menggairahkan, menggetarkan atau liar; (4) Ketidakpedulian merupakan 

desakan untuk membeli tanpa memikirkan akibat negatif yang akan diterima.  

Kacen dan Lee (2002:168) juga menyatakan bahwa impulse buying 

mempunyai sejumlah karakteristik sebagai berikut: (1) Adanya perasaan yang 

berlebihan akan ketertarikan dari produk yang dijual; (2) Adanya perasaan untuk 

segera memiliki produk yang dijual; (3) Mengabaikan segala konsekuensi dari 

pembelian sebuah produk; (4) Adanya perasaan puas; (5) Adanya konflik yang 

terjadi antara pengendalian dengan kegemaran di dalam diri orang tersebut. Kang 

(2013) menyatakan bahwa impulse buying memiliki tiga karakteristik, yaitu (1) 

yang tidak direncanakan sebelum membeli; (2) yang tidak perlu pada saat ini; (3) 

singkat waktu untuk membuat keputusan. Sedangkan Rooks dan Fisher 



  42 
 

(1995:306) membagi ciri-ciri pembelian impulsif sebagai berikut: (1) keinginan 

mendadak dan spontan untuk bertindak disertai dengan urgensi; (2) keadaan 

ketidakseimbangan psikologis di mana seseorang dapat berada di luar kendali; (3) 

rendahnya evaluasi objektif, sementara pertimbangan emosional lebih dominan; 

(4) kurang memperhatikan konsekuensi yang ditimbulkan.  

2.1.5.4. Indikator Impulse Buying 

Pengukuran impulse buying dalam penelitian ini menggunakan indikator-

indikator menurut (Rook dan Dennis: 1987, Prasetijo dan Ihalauw: 2005), yaitu : 

(1) Spontanitas (spontaneity); (2) Kekuatan, kompulsi dan intensitas (power 

compulsion and intensity); (3) Kegairahan dan stimulasi (excitement and 

stimulation); (4) Ketidakpedulian akan akibat (disregard for consequences). 

. 

2.1.6. Gaya Hidup Berbelanja (Shopping Lifestyle) 

Konsumen memiliki kriteria dan kondisi yang berbeda antara satu sama 

lain sehingga menyebabkan kompleksnya perilaku konsumen. Gaya hidup sangat 

mempengaruhi bagaimana seorang individu menjalani kehidupannya yang 

mencerminkan bagaimana pola hidup yang dijalankan (Felicia, dkk. 2014:104). 

Gaya hidup merupakan bagaimana seseorang hidup, bagaimana orang 

membelanjakan uangnya dan bagaimana mengalokasikan waktunya (Minor dan 

Mowen, 2002:282). Priansa (2016:185) menyatakan bahwa gaya hidup 

merupakan sekumpulan perilaku yang mempunyai arti bagi individu maupun 

orang lain pada suatu saat di suatu tempat, termasuk di dalam hubungan sosial, 

konsumsi barang, entertaiment dan cara berbusana. Gaya hidup yang diinginkan 

oleh seeorang mempengaruhi perilaku pembelian yang ada dalam dirinya dan 
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selanjutnya akan mempengaruhi atau bahkan mengubah gaya hidup individu 

tersebut (Sumarwan.dkk, 2011:174).  

Sumarwan.dkk (2011:174) menyatakan bahwa gaya hidup merupakan pola 

hidup yang diidentifikasikan dengan bagaimana orang menggunakan waktunya. 

Apa yang dianggap penting dalam lingkungan (interest) dan apa yang dipikir 

mengenai dirinya dan dunia sekitarnya. Assael (2002) menyatakan bahwa gaya 

hidup berkaitan dengan bagaimana cara seseorang menghabiskan waktunya 

(aktivitas), apa yang penting orang pertimbangkan pada lingkungan (minat) dan 

apa yang orang pikirkan tentang diri sendiri dan dunia di sekitar (opini). Gaya 

hidup adalah pola hidup seseorang dalam dunia kehidupan sehari-hari yang 

dinyatakan dalam kegiatan, minat dan pendapat (Kotler dan Amstrong, 2012). 

Gaya hidup adalah pola-pola tindakan yang membedakan antara satu 

orang dengan orang lain. Bertambahanya kebutuhan akan barang primer dan 

sekunder menjadikan konsumen selalu memenuhi kebutuhan dan keinginnya, hal 

inilah yang mendasari terciptanya Shopping Lifestyle (Setyningrum.dkk, 2016). 

Hasil penelitian Lumintang (2012:58) menunjukkan semakin tinggi gaya 

berbelanja seseorang maka tingkat pembelian impulsif juga semakin besar karena 

shopping lifestyle mengacu pada pola konsumsi yang mencerminkan pilihan 

seseorang tentang bagaimana cara menghabiskan waktu dan uang. Shopping 

lifestyle merupakan ekspresi tentang lifestyle dalam berbelanja yang 

mencerminkan perbedaan status sosial (Japarianto dan Sugiono, 2011).  

Engel.dkk (2010) menyatakan bahwa pengukuran gaya hidup dapat 

dilakukan dengan aktivitas atau sikap, ketertarikan atau minat dan pendapat 
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konsumen. Cobb dan Hoyer (1986) menyatakan bahwa untuk mengetahui 

hubungan shopping lifestyle terhadap impulse buying behavior adalah dengan 

menggunakan indikator: (1) Menanggapi untuk membeli setiap tawaran iklan 

mengenai produk fashion; (2) Membeli pakaian model terbaru; (3) Berbelanja 

merk yang paling terkenal; (4) Yakin bahwa merk (produk kategori) terkenal yang 

dibeli terbaik dalam hal kualitas; (5) Sering membeli berbagai merk (produk 

kategori) daripada merk yang biasa dibeli; (6) Yakin ada dari merk lain (kategori 

produk) yang sama seperti yang dibeli. Sedangkan menurut Japarianto dan 

Sugiono (2011:35) membagi indikator shopping lifestyle antara lan: (1) 

Tanggapan atas tawaran iklan; (2) Pembelian model terbaru; (3) Pembelian 

fashion merek terkenal; (4) Merk fashion terkenal memiliki kualitas yang terbaik; 

(5) Pembelian merk fashion yang berbeda-beda; (6) Semua merk fashion memiliki 

kualitas yang sama.  

2.1.6.1.  Jenis - Jenis Gaya Hidup 

Faktor yang dapat mempengaruhi gaya hidup seseorang diantaranya 

demografi, kelas sosial dan daur hidup dalam rumah tangga. Kasali (2000) 

menyatakan bahwa beberapa perubahan demografi Indonesia dimasa depan, yaitu 

penduduk akan lebih terkonsentrasi di perkotaan, penghasilan keluarga 

meningkat, orang kaya bertambah banyak dan Jawa merupakan pulau yang tetap 

terpadat. Sumarwan.dkk (2011:173) menyatakan bahwa faktor yang 

mempengaruhi gaya hidup dapat dibagi menjadi dua yaitu secara demogrfis dan 

psikografis. Faktor demografis misalnya berdasarkan tingkat pendidikan, usia, 
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tingkat penghasilan dan jenis kelamin. Sedangkan faktor psikografis lebih 

kompleks karena indikator penyusunnya dari karakteristik konsumen 

Gaya hidup konsumen terdiri dari berbagai macam jenis, setiap konsumen 

memiliki gaya hidup yang berbeda. Menurut Priansa (2016: 185-187) jenis gaya 

hidup konsumen terdiri dari : 

1) Gaya Hidup Mandiri 

 Gaya hidup mandiri merupakan salah satu fenomena yang poppuler dalam 

kehidupan perkotaan. Gaya hidup mandiri biasanya mampu terlepas dari 

budaya konsumerisme, karena konsumen tersebut menentukan pilihannya 

secara bertanggung jawab, serta mampu berpikir inovatif dan kreatif dalam 

menunjang kemandiriannya. Konsumen jenis ini biasanya menyukai produk-

produk yang menggambarkan kemandiriannya sebagai individu di tengah-

tengah masyrakat.  

2) Gaya Hidup Modern 

 Gaya hidup modern erat kaitannya dengan gaya hidup digital (digital 

lifestyle). Gaya hidup digital merupakan gaya hidup modern konsumen yang 

berkaitan dengan penggunaan teknologi dan informasi digital. Konsumen jenis 

ini biasanya melek dengan teknologi baru dan harga bukan merupakan 

pertimbangan utama untuk memenuhi kebutuhan dan keinginannya tersebut. 

3) Gaya Hidup Sehat 

 Konsumen dengan gaya hidup sehat senang menggunakan peralatan 

kebugaran dan olahraga. Konsumen seperti ini senang mengkonsumsi 

makanan sehat dan sangat kritis ketika mengkonsumsi produk.  
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4) Gaya Hidup Hedonis 

 Gaya hidup hedonis adalah suatu pola hidup yang aktivitasnya untuk 

mencari kesenangan hidup, seperti lebih banyak menghabiskan waktu di luar 

rumah, bermain, senang dengan keramaian kota, senang membeli barang 

mahal yang disenanginya, serta selalu ingin menjadi pusat perhatian. 

Konsumen dengan gaya hidup seperti ini, menjadi tren terbaru dalam kehidup 

anak muda.  

5) Gaya Hidup Hemat 

 Konsumen dengan gaya hidup yang hemat mampu berpikir secara ketat 

terkait dengan pengelolaan keuangan yang dilakukannya. Konsumen seperti 

ini, biasanya membandingkan harga terlebih dahulu sebelum membeli barang 

sehingga dapat memprioritaskan barang mana yang betul-betul 

dibutuhkannya. 

6) Gaya Hidup Bebas 

 Pilihan gaya hidup seseorang merupakan pilihan bagaimana dan seperti 

apa ia menjadi anggota dalam masyrakat. Dewasa ini, gaya hidup bebas marak 

dikalangan remaja, terutama di kota-kota besar. Gaya hidup bebas nampak 

dari pemahaman bahwa yang update adalah yang hidup bebas.  

2.1.6.2. Dimensi Gaya Hidup (AIO) 

Psikografik adalah pengukuran kuantitatif gaya hidup, kepribadian dan 

demografik konsumen. Karakteristik psikografik memberi pengaruh pada individu 

proses psikologi dalam proses keptusuan pembelian. Psikografik sering diartikan 

sebagai pengukuran AIO (Activity, Interest and Opinion) yaitu pengukuran 
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kegiatan, minat dan pendapat konsumen (Sumarwan.dkk, 2011:193-194). Assael 

(Sumarwan.dkk, 2011:196) mengungkapkan bahwa gaya hidup akan berkembang 

pada masing-masing dimensi (aktivitas, interes dan opini). Berikut kategori AIO 

mengenai gaya hidup yang disarikan oleh Assael : 

Tabel 2.1 Kategori AIO dari Studi Mengenai Gaya Hidup (Lifestyle) 

Activities Interest Opinion 

Kerja Keluarga Diri mereka sendiri 

Hobi Rumah Isu sosial 

Peristiwa Sosial Pekerjaan Politik 

Liburan Komunitas Bisnis 

Hiburan Rekreasi Ekonomi 

Keanggotaan Club Mode Pendidikan 

Komunitas Makanan Produk 

Berbelanja Media Masa Depan 

Olahraga Prestasi Budaya 

Sumber : Sumarwan.dkk (2011: 196) 

Gaya hidup merupakan identitas kelompok. Gaya hidup setiap kelompok 

akan memiliki ciri-ciri unit tersendiri. Walaupun demikian gaya hidup akan sangat 

relevan dengan usaha-usaha pemasar menjual produknya. Kecenderungan yang 

luas dari gaya hidup seperti perubahan peran pembelian dari pria ke wanita, 

sehingga mengubah kebiasaan, selera dan perilaku konsumen. Dengan demikian 

perubahan gaya hidup suatu kelompok akan mempunyai dampak yang luas dari 

berbagai aspek konsumen (Chusniasari, 2015:3).  

2.1.6.3. Indikator Shopping Lifestyle 

Pengukuran shopping lifestyle dalam penelitian ini akan diukur melalui  

indikator-indikator menurut (Cobb and Hoyer: 1986, Japarianto dan Sugiono, 

2011:35) yaitu: (1) Tawaran iklan; (2) Model terbaru; (3) Merk terkenal; (4) 

Kualitas Terbaik;: (5) Pembelian merk fashion yang berbeda-beda; (6) Kualitas 

yang sama. 
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2.1.7. Fashion Involvement 

Fashion menjadikan seseorang bersifat impulse buying, karena ketika 

melihat suatu barang yang dianggapnya menarik, maka barang tersebut akan 

dibelinya walaupun harganya lumayan tinggi (Deviana dan Giantari, 2016). Bagi 

konsumen, ketika berbelanja fashion yang berorientasi pembelian impuls akan 

mendukung asosiasi kuat keterlibatan produk dengan kecenderungan pembelian 

impuls untuk produk-produk spesifik (pakaian dan aksesoris) atau fashion 

involvement (Sembiring, 2013:4). Keterlibatan konsumen pada fashion mengacu 

pada tingkat perhatian konsumen pada kategori produk fashion (Adiputra, 2015). 

Keterlibatan konsumen pada fashion merupakan tingkat sejauh mana konsumen 

menganggap pentingnya memakai pakaian yang sesuai dengan trend fashion 

berdasarkan perasaannya (Hausman, 2000).  

Fashion involvement adalah keterlibatan seseorang dengan suatu produk 

fashion karena kebutuhan, kepentingan, ketertarikan dan nilai terhadap suatu 

produk (Japariyanto dan Sugiono, 2011:33). Fashion Involvement mengacu pada 

ketertarikan perhatian pada produk fashion yang berkaitan dengan karakteristik 

seseorang dan pengetahuan fashion yang akan mempengaruhi kepercayaan 

konsumen dalam membeli suatu produk (Hermanto, 2016:18). Asosia merek yang 

kuat mengikat pelanggan untuk setia pada suatu merek barang (Daulat, 2019), 

yang dapat mempengaruhi kepercayaan konsumen dalam membeli. Sedangkan 

Park.dkk (2006) fashion Involvement digunakan dalam meramalkan variabel 

tingkah laku yang berhubungan dengan produk pakaian seperti keterlibatan 

produk, perilaku pembelian dan karakteristik kosumen. 
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Fashion involvement memiliki hubungan positif dengan pembelian 

terhadap pakaian, karena konsumen yang memiliki keterlibat fashion yang tinggi 

cenderung melakukan pembelian pakaian secara impulsif (Hermanto, 2016:12). 

Hal ini sejalan dengan penelitian (Faihurst, A.E., Good, L.K. & Gentry, 1989; 

Seo,J., Hathchote, J.M. and Sweaney, 2011) yang menyatakan bahwa konsumen 

dengan keterlibatan fashion yang tinggi lebih memungkin terlibat dalam 

pembelian impulsif yang berorientasi pada fashion. Sedangkan Park.dkk., (2006) 

dari hasil penelitiannya menyatakan bahwa keterlibatan mode memiliki pengaruh 

langsung signifikan terhadap perilaku pembelian impulsif produk fashion jika 

mereka melihatnya. Hal ini sejalan dengan (Sembiring, 2013:4) menyatakan 

bahwa konsumen yang memiliki keterlibatan yang tinggi dengan fashion akan 

lebih tertarik untuk menjadi impulsive dalam melakukan pembelian terhadap 

barang.  

2.1.7.1.  Tipe-Tipe Keterlibatan Konsumen 

Hingga saat ini belum ada definisi baku mengenai tipe keterlibatan, namun 

beberapa peneliti sepakat bahwa tipe keterlibatan dipandang sebagai suatu konsep 

yang unidimensional (Broderick dalam Ferrinadewi, 2008:34-38), berikut tipe-

tipe keterlibatan konsumen : 

1) Normative Involvement 

Tipe keterlibatan ini terjadi ketika konsumen cenderung mengaitkan nilai-nilai 

pribadinya, emosi dan egonya dengan kinerja produk atau merek. 
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2) Enduring Involvement  

Tipe ini terjadi ketika konsumen memiliki kepentingan dan rasa familiar 

terhadap produk atau merek dalam jangka waktu tertentu.  

3) Situational Involvement 

Tipe ini terjadi ketika konsumen memiliki kepentingan dan komitmen tertentu 

terhadap produk atau merek tertentu pada situasi tertentu. 

4) Hedonic Involvement  

Tipe ini berkaitan dengan kemampun atau tingkat rangsangan yang disajikan 

oleh produk atau merek. 

5) Subjective Risk Involvement 

Tipe keterlibatan ini berkaitan dengan toleransi konsumen pada dirinya sendiri 

untuk menanggung risiko akibat kesalahan pembelian yang dilakukannya.  

Sunyoto (2013: 98) menyatakan bahwa keterlibatan konsumen terbagi 

menjadi dua yaitu : (1) keterlibatan situasional (situational involvement), terjadi 

ketika pada situasi khusus dan bersifat temporer, misalnya seorang siswa perawat 

ingin melakukan praktik kerja dan memerlukan baju praktik yang sebelumnya 

belum pernah dimilikiya; (2) keterlibatan tahan lama (enduring involvement), 

terjadi ketika keterlibatan seseorang konsumen terhadap suuatu produk lebih 

memperlihatkan risiko sosial, biasanya bersifat permanen dan tahan lama. 

Misalnya, konsumen yang selalu membeli pakaian dengan merek tertentu, dengan 

menggunakan merek tersebut maka mampu mengekspresikan citra dirinya dan 

konsep dirinya. Sedangkan menurut Peter dan Olson (2013:90) menyatakan 

bahwa dimensi involvement dibagi menjadi dua yaitu : 
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1) Relevansi diri Interinsik 

Relevansi diri intrinsik berdasarkan pada pengetahuan konsumen mengenai 

alat dan tujuan melalui pengalaman masa lalu dengan produk yang disimpan 

dalam memori. Misal ketika orang lain menggunakan produk tertentu 

memiliki konsekuensi dalam mencapai tujuan dan nilai penting. 

2) Relevansi diri Situasional 

Relevansi diri situasional ditentukan oleh aspek fisik saat itu dan lingkungan 

fisik sosial mengaktifkan konsekuensi dan nilai penting, kemudian membuat 

produk tersebut relevan. Misal, adanya tanda diskon 50% membuat seseorang 

yang tadinya tidak ingin membeli jadi membeli.  

Park.dkk., (2006:439) mengukur fashion involvement terhadap impulse 

buying behavior dengan indikator sebagai berikut: (1) Saya biasanya memiliki 

satu atau lebih pakaian dari gaya terbaru; (2) Bagian terpenting dan kegiatan saya 

adalah berpakaian rapi; (3) Saya tertarik berbelanja fashion di butik atau mode 

khusus toko daripada di departement store; (4) Saya biasanya membeli pakaian 

karena mengikuti fashion bukan berdasarkan kenyamanan; (5) Saya membeli 

pakaian dengan gaya baru jika melihatnya; (6) Saya mencoba pakaian terbaru 

sebelum membelinya; (7) Saya suka membeli pakaian terbaru.  

Kim (2005:212) menyatakan bahwa indikator fashion involvement dapat 

diukur dengan: (1) mempunyai satu atau lebih pakaian dengan model terbaru; (2) 

fashion merupakan satu hal penting yang mendukung aktifitas; (3) lebih suka 

apabila model pakaian yang digunakan berbeda dengan yang lain; (4) pakaian 

menunjukkan karakteristik; (5) dapat mengetahui banyak mengenai seseorang 
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dengan pakaian yang digunakan; (6) ketika memakai pakaian favorit, membuat 

orang lain tertarik melihatnya; (7) mencoba produk fashion terlebih dahulu 

sebelum membelinya; (8) mengetahui adanya fashion terbaru dibandingkan 

dengan orang lain. 

2.1.7.2. Faktor yang Mempengaruhi Fashion Involvement 

Jansson Boyd (2010:128) mengemukakan bahwa dalam involvement 

terdapat beberapa faktor yang mempengaruhi, seperti : 

1) Person Factors, dimana involvement dapat tercipta akibat pengaruh dari orang 

atau komunitas di sekitar konsumen. 

2) Object Factors, dimana involvement dapat tercipta akibat pengaruh dari 

kelebihan atau fitur dari produk yang sesuai dengan keinginan konsumen. 

3) Situational Factor, dimana involvement dapat tercipta akibat adanya pengaruh 

atau kejadian tertentu di sekitar konsumen. 

Sedangkan menurut (O’Cass, 2001:12) faktor yang mempengaruhi fashion 

involvement ada tiga yaitu : 

1) Materialism 

Merupakan sekumpulan karakteristik, sikap dan nilai yang berhubungan 

dengan kepemilikan yang pada akhirnya mengarahkan pada pemilihan 

sesuatu. Semakin materialistik seseorang maka akan semakin tinggi memiliki 

seseuatu dan berusaha untuk memiliki sesuatu dan memiliki prioritas tinggi 

akan kepemilkan. 
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2) Usia 

Sifat materialistik berhubungan dengan usia. Orang dewasa muda dan dewasa 

cenderung lebih materialistik dibanding dengan anak-anak dan orang tua. 

Maka penting untuk melihat usia sebagai salah satu faktor dalam involvement. 

3) Jenis Kelamin 

Jenis kelamin mengacu pada perbedaan biologis antara perempuan dan laki-

laki. Jenis kelamin dapat dikenali dari karakteristik fisik seperti rambut di 

wajah, dada atau gaya pakaiannya.  

2.1.7.3. Indikator Fashion Involvement 

Pengukuran fashion involvement dalam penelitian ini akan diukur 

menggunakan indikator yang dikemukakan oleh Park.dkk., (2006:439) dan Kim 

(2005:212) yaitu : 

1) Memiliki lebih dari satu fashion dengan model terbaru  

2) Fashion merupakan hal terpenting dalam menunjang penampilan  

3) Lebih suka apabila model fashion yang saya gunakan berbeda dengan yang 

lain. 

4) Mencoba produk fashion sebelum membelinya. 

5) Membeli produk fashion karena mengikuti trend bukan berdasarkan 

kenyamanan. 

6) Lebih update mengenai produk fashion yang terbaru dibandingkan dengan 

orang lain. 

7) Gemar membeli produk fashion yang baru saja keluar.  
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2.1.8. Hedonic Shopping Value  

Berbelanja dapat menyenangkan diri dan menghilangkan rasa bosan. 

Keputusan pembelian konsumen didasari oleh faktor kognitif dan afektif yang 

membuat konsumen memiliki pengalaman belanja, hal ini disebut sebagai hedonic 

value. Sifat hedonis muncul ketika seseorang sedang berada di pusat perbelanjaan 

(Chusniasari, 2015). Dalam menentukan perilaku impulse buying pada produk, 

salah satu yang terpenting adalah motif hedonic. Ketika pengalaman berbelanja 

seseorang menjadi tujuan untuk memenuhi kepuasan kebutuhan yang bersifat 

hedonis, maka produk yang dipilih untuk dibeli bukan berdasarkan rencana awal 

ketika menuju ke toko tersebut, melainkan karena impulse buying yang 

disebabkan oleh pemenuhan kebutuhan yang bersifat hedonisme ataupun karena 

positive emotion (Park.dkk, 2006). Sifat hedonis dapat menyebabkan konsumen 

dalam membeli suatu barang tanpa mengutamakan prioritas kebutuhan. 

Arfianti.dkk (2010:11-12) mendefinisikan hedonic shopping sebagai 

pengalaman belanja konsumen, yang diakibatkan oleh faktor pleasure yang 

mengacu pada tingkat dimana individu merasa baik, penuh kegembiraan, bahagia 

atau puas dalam suatu situasi, arosual mengacu pada tingkat dimana individu 

merasakan ketertarikan terhadap suatu situasi dan dominance ditandai oleh 

perasaan yang direspon konsumen saat mengendalikan atau dikendalikan oleh 

lingkungan. Pernyataan tersebut sejalan dengan Tifferet dan Herstein (2012) yang 

menyatakan bahwa motif hedonic didasarkan pada keinginan untuk mengalami 

kesenangan dan kebahagiaan saat berbelanja. Sedangkan menurut Cahyono.dkk, 
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(2016:189) hedonic shopping value mencerminkan potensi belanja dan nilai emosi 

pelanggan dalam berbelanja.  

Salomon (2007:50) menyatakan bahwa respon yang ditimbulkan dalam 

kegiatan hedonic shopping adalah multisensory, fantasi dan emosional. Hal ini 

menandakan bahwa impulse buying merupakan respon yang timbul dari hedonic 

shopping. Scarpi (2006:7) berpendapat hedonic shopping menggambarkan nilai 

pengalaman berbelanja yang meliputi fantasi,sensor rangsangan, kegembiraan, 

kesenangan, keingintahuan dan khayalan kegembiraan. Konsumsi hedonic 

meliputi aspek tingkah laku yang berhubungan dengan multy-sensory, fantasi dan 

konsumsi emosional yang dikendalikan oleh manfaat seperti kesenangan dalam 

menggunakan produk dan pendekatan estetis (Alba dan Williams, 2012). Semakin 

besar nilai hedonik yang dirasakan konsumen maka akan meningkatkan 

kemungkinan terjadinya pembelian impulsif (Yistiani.dkk, 2012:146). Keinginan 

konsumen untuk mencari nilai hedonic dalam berbelanja dapat menghasilkan 

adanya impulse buying (Rohman, 2009: 258-259).  

2.1.8.1. Kategori Hedonic Shopping 

Kategori hedonic shopping menurut Arnold dan Reynolds (2003:80) 

terdapat beberapa kategori diantaranya adalah adventure shopping yaitu belanja 

untuk suatu perjalanan, dilakukan untuk berpetualang serta  merasakan dunia yang 

berbeda dan gratification shopping yaitu berbelanja dilakukan dengan tujuan 

menghilangakan stress, mengurangi rasa bosan dan untuk menyenangkan diri 

sendiri. Sedangkan menurut Utami (2010:49) diantaranya adalah : (1) Adventure 

shopping, aktivitas belanja merupakan suatu pengalaman, konsumen dapat 
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merasakan bahwa memiliki dunia sendiri; (2) Social Shopping, motivasi 

pembelian yang mengarah pada suasana kebersamaan konsumen dengan sahabat 

atau pengunjung lain; (3) Gratification Shopping, kegiatan belanja ditunjukan 

untuk melepaskan ketegangan, meringankan suasana hati yang sedih dan 

menghilangkan energi negatif; (4) Idea Shopping, aktivitas belanja merupakan 

sarana untuk menambah dan memperbaharui pengetahuan mereka tentang trend 

dan mode baru yang sedang berkembang, serta untuk melihat inovasi dan produk 

baru yang tersedia dipasaran; (5) Role Shopping, termotivasi melakukan 

pembelian untuk orang lain; (6) Value Shopping, aktivitas belanja yang mengarah 

pada program diskon. 

2.1.8.2. Dimensi dan Aspek Hedonic  

Pengalaman berbelanja dapat dikelompokkan menjadi tiga dimensi 

(Semuel, 2005:147) yaitu :  

1) Hedonic Shopping Value, mencerminkan instrumen yang menyajikan secara 

langsung manfaat dari suatu pengalaman dalam melakukan pembelanjaan, 

seperti kesenangan dan hal-hal baru. 

2) Utilitarian Shopping Value adalah nilai yang mencerminkan instrumen dari 

manfaat belanja. 

3) Resources Expenditure digunakan untuk menaksir waktu, dana pengeluaran 

dan interaksi soial yang diluangkan untuk belanja.  

Sholihah dan Kuswardani dalam Felicia (2014:108) membagi aspek-aspek 

gaya hidup hedonis antara lain : 
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1) Memperoleh kesenangan hidup, yaitu cenderung ingin mendapatkan 

kesenangan dalam hidup. 

2) Interest (minat), yaitu tertarik pada sesuatu yang baru dan peka akan inovasi 

baru. 

3) Kepribadian, seperti kecenderungan impulsif, suka menjadi pusat perhatian 

dan suka ikut-ikutan.  

Park.dkk., (2006:439) menyatakan bahwa indikator kecenderungan 

konsumsi hedonik yaitu: (1) Ingin memenuhi rasa ingin tahu, ketika berada di 

toko; (2) Ingin merasakan pengalaman baru ketika berada di toko; (3) Ingin 

merasakan seperti sedang menjelajahi dunia baru ketika berada di toko. Eren.,dkk 

(2012:1372-1373) menyatakan bahwa indikator hedonic shopping value yaitu:(1) 

Menghilangkan stress; (2) Mengurangi mood negatif; (3) Menyenangkan diri 

sendiri; (4) Pendorong semangat; (5) Berpetualang; (6) Merasakan dunia yang 

berbeda. Sedangkan Park & Kim (2008:128) menyatakan bahwa indikator untuk 

engukur hedonic shopping value yaitu: (1) Saat berbelanja, saya ingin memuaskan 

rasa keingintahuan saya; (2) Saya ingin menawarkan pengalaman baru saat 

berbelanja; (3) Saya ingin merasa seperti sedang menjelajahi dunia baru dalam 

berbelanja.  

2.1.8.3. Karakter Konsumen Hedonis 

Konsumen mendapat pengalaman situasional ketika berada di toko tertentu 

atau ritel maupun pengalaman dalam pemilihan dan pembelian barang yang sesuai 

dengan kebutuhan. Pengalaman situasional tercipta dari simbol nilai kelompok 

rujukan pada suatu produk (bedge value) serta adanya risiko pembelian. Biasanya 
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dalam memilih toko tergantung pada saran dari teman atau keluarga yang 

disesuaikan dengan kebiasaan masyarakat atau trend yang ada. Sehingga 

(Arifianti, 2010:86) membagi karakter konsumen hedonis dalam lima kategori, 

yaitu : 

1) Berusia muda, konsumen yang berusia muda lebih senang berkunjung ke 

swalayan untuk sekedar jalan-jalan atau melihat-lihat produk yang sedang 

trend. 

2) Konsumen ibu-ibu yang sudah bekerja; mereka disibukkan dengan pekerjaan 

dan menyukai yang pasti-pasti seperti: harga yang pasti dan kualitas yang 

pasti serta sebagainya. 

3) Kegiatan hedonic biasanya terjadi diperkotaan 

4) Kegiatan hedonic terjadi untuk kegiatan yang mapan 

5) Konsumen bersifat responsif dan adaftif, sangat memperhatikan promosi dan 

iklan yang ditayangkan di televisi dan langsung membuktikan promosi dan 

iklan tersebut ke supermarket dan hypermarket.  

Kegiatan hedonic shopping terjadi karena adanya informasi dan pergaulan 

di luar lingkungan. Biasanya terjadi di perkotaan, karena masyarakat perkotaan 

memerlukan pemuasan emosionalnya karena kesibukkan dan rutinitas pekerjaan. 

Sehingga nilai hedonik dapat dipuaskan dengan perasaan emosional yang timbul 

dari interaksi sosial yang didapatkan saat berbelanja (Hausman, 2000). 
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2.1.8.4. Indikator Hedonic Shopping Value 

Pengukuran hedonic shopping value dalam penelitian ini akan dlakukan 

melalui indikator menurut Eren.dkk.,(2012) dan Park & Kim (2008) yaitu: 

1) Berbelanja merupakan salah satu alternatif untuk mengatasi stress 

2) Saya akan melakukan kegiatan berbelanja ketika saya merasa badmood 

3) Ketika berbelanja saya merasakan petualangan yang seru dan menyenangkan. 

4) Berbelanja merupakan sarana sebagai pembangkit semangat. 

5) Menghabiskan waktu untuk berbelanja adalah kegiatan yang menyenangkan. 

 

2.1.9. Positive Emotion 

Emosi dapat diartikan sebagai perasaan yang secara relatif tidak terkontrol 

yang dapat mempengaruhi perilaku konsumen yang kuat (Supranto dan 

Limakrisna, 2011:108). Sumarwan (2014:359) menyatakan bahwa emosi adalah 

suatu respon konsumen terhadap suatu lingkungan tertentu, sedangkan mood 

merupakan kondisi yang tidak terfokus yang telah muncul sebelumnya. Emosi 

seseorang ketika berada di dalam sebuah toko atau mall dapat mempengaruhi niat 

membeli dan menghabiskan uang serta mempengaruhi persepsi kualitas, kepuasan 

dan value. 

Positive emotions adalah emosi yang mampu menghadirkan perasaan 

positif terhadap seseorang yang mengalaminya. Positive emotion didefinisikan 

sebagai suasana hati yang mempengaruhi dan menentukan intensitas pengambilan 

keputusan konsumen (Tirmizi dkk, 2009). Sedangkan Semuel (2006:107) 

menyatakan bahwa respon emosi adalah tingkat perasaan partisipan melalui cara 
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berperilaku dan dapat diungkapkan secara lisan maupun tertulis setelah melihat 

iklan dalam format yang dipilihnya.  

Konsumen dengan kondisi mood yang baik akan tinggal lebih lama di 

dalam toko maka akan lebih tertarik untuk melakukan pembelian di toko tersebut. 

Positive Emotion akan menstimulasi niat pembelian pada suatu produk (Desmet 

,2012). Konsumen dengan positive emotion menunjukkan dorongan yang lebih 

besar dalam membeli, tingginya dorongan tersebut menjadikan seseorang 

melakukan pembelian secara impulsif (Andriyanto.dkk, 2016:45). Faktor perasaan 

atau emosi merupakan konstruk yang bersifat temporer karena berkaitan dengan 

situasi atau objek tertentu (Usvita, 2016). 

2.1.9.1. Macam – Macam Emosi  

Emosi dipengaruhi oleh lingkungan mikro, yang merujuk pada aspek fisik 

dan sosial yang dapat diraba seperti lantai kotor pada sebuah toko, wiraniaga yang 

cerewet atau cuaca panas hari (Peter dan Olson, 2013:46). Hal tersebut 

berpengaruh langsung terhadap perilaku, pemikiran dan perasaan konsumen yang 

bersangkutan. Menurut Andriyanto.dkk (2016:44-45) menyatakan bahwa emosi 

diklasifikasikan menjadi dua bagian yaitu : 

1) Emosi Positif 

Positive Emotion adalah emosi yang mampu menghadirkan perasaan positif 

terhadap seseorang yang diawali oleh mood dan didorong oleh ketertarikan 

pada item barang, pelayanan ataupun promosi. 
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2) Emosi negatif 

Emosi Negatif merupakan emosi yang selalu identik dengan perasaan tidak 

menyenangkan dan dapat mengakibatkan perasaan negatif pada orang yang 

mengalaminya seperti : marah, cemas, sedih, tersinggung, enci, jijik, prasangk, 

takut, curiga dan lain sebagainya.  

Damiati.dkk (2017) menyatakan bahwa perilaku dapat dipengaruhi oleh 

emosi. Emosi menunjukkan adanya sejenis kegoncangan pada diri seseorang yang 

disertai dengan proses jasmani, perilaku dan kesadaran dengan intensitas yang 

lama. Emosi terdiri dari : 

1) Emosi Ringan, berakibat meningkatkan perhatian pada suatu objek yang 

dihargai, misal orang tertarik akan tontontan yang memikat. 

2) Emosi kuat, biasanya disertai dengan perubahan fisiologis, seperti orang 

marah maka detak jantungnya akn berdekup kencang. 

3) Emosi disintegratif, terjadi apabila kekuatan emosi memuncak dan terjadi 

perubahan perilaku, misalnya orang yang yang berada dalam perdebatan dapat 

berubah menjadi perkelahian.  

2.1.9.2. Bentuk-Bentuk Positive Emotion 

Positive Emotion dapat diartikan sebagai sebuah perasaan menyenangkan 

yang dialami oleh  sesorang yang dapat mendorong seseorang untuk membuat 

keputusan pembelian suatu produk secara spontan (Leba, 2015:6). Bentuk positive 

emotion yang mendasar diantaranya adalah kebahagian; kesenangan; penerimaan; 

antisipasi; ketertarikan; dan cinta (Desmet, 2012). Mehrabian dan Russel 
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menyatakan bahwa respon positif (afektif) lingkungan atas perilaku pembelian 

dibagi menjadi tiga variabel yaitu  (Hermanto, 2016:13) :  

1)  Pleasure 

Mengacu pada tingkat dimana individu merasakan kegembiraan dan 

kebahagiaan. Pleasure diukur dengan penilaian reaksi lisan ke lingkungan 

(bahagia sebagai lawan sedih, menyenangkan lawan dari tidak menyenangkan, 

puas lawan dari berputus asa dan santai sebagai lawan bosan). Konseptuliasasi 

terhadap pleasure dikenal dengan pengertian lebih suka, kegemaran dan 

perbuatan positif. 

2) Arousal 

Mengacu pada gairah atau reaksi yang timbul dalam diri individu akibat 

adanya rangsangan. Arousal secara lisan dianggap sebagai laporan responden 

seperti pada saat dirangsang, ditentang atau diperlonggar. 

3) Dominance 

Mengacu pada tingkat perasaan yang direspon konsumen saat mengendalikan 

atau dikendalikan oleh lingkungan. Variabel ini ditandai dengan laporan 

responden yang merasa dikendalikan sebagai lawan mengendalikan, 

mempengaruhi lawan dari dipengaruhi, terkendali lawan dari diawasi, penting 

lawan dikagumi, dominan lawan dari bersikap tunduk dan otonomi sebagai 

lawan dari dipandu.  
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Variabel positive emotion dapat diukur dengan menggunakan indikator-

indikator menurut Sudarsono (2017:20):  

1) Pleasure, tingkatan dimana individu mersakan hal-hal baik dalam dirinya saat 

berbelanja, dengan indikator : 

a. Perasaan positif saat belanja 

b. Perasaan nyaman saat belanja 

c. Semangat dalam berbelanja 

2) Arousal, gairah atau reaksi yang timbul dalm diri individu kibat adanya 

rangsangan terutama dari lingkungan sekitar, dengan indikator : 

a. Ketertarikan pada produk 

b. Kesediaan untuk membeli produk 

3) Dominance, perasaan yang direspon konsumen saat mengendalikan atau 

dikendalikan oleh lingkungan, dengan indikator : 

a. Kebebasan dalam memilih 

b. Kebebasan memiliki privasi 

c. Kebebasan dalam bergerak 

Sedangkan Lee dan Yi (2008:80) mengukur positive emotion dengan 

indikator sebagai berikut : 

1) Arrousal (kegairahan) : dirangsang lemah, bersemangat-tenang dan hiruk 

pikuk lamban. 

2) Pleasure (Kesenangan) : Senang-kesal, puas-tidak puas, menyenangkan-tidak 

menyenangkan, berpendapat-tertekan, bahagia-tidak bahagia. 
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Penciptaan positive emotion pada konsumen mengenai satu produk atau 

artikel atau bahkan lingkungan toko dapat meningkatkan motif konsumen dalam 

melakukan impulse buying (Amiri dkk. 2012). Positive Emotion seseorang dapat 

meningkat ketika adanya faktor lingkungan yang mendukung seperti ketertarikan 

pada item barang atupun adanya promosi penjualan (Hermanto, 2016:12). 

2.1.9.3. Indikator Positive Emotion 

Pengukuran positive emotion dalam penelitian ini menggunakan indikator 

menurut Lee dan Yi (2008) dengan modifikasi sebagai berikut : 

1) Saya merasa lebih bersemangat berbelanja karena adanya diskon. 

2) Saya sulit mengendalikan emosi ketika melihat penawaran yang menarik. 

3) Saya suka mengamati produk-produk yang ditawarkan di lingkungan belanja. 

4) Saya melakukan pembelian secara tiba-tiba ketika merasa senang. 

5) Saya merasa puas berbelanja fashion ketika berbelanja di pusat perbelanjaan. 

6) Saya merasa bebas memilih fashion yang Saya suka ketika berada di pusat 

perbelanjaan. 

 

2.1.10.  Self control 

Pembelian impulsif dipengaruhi oleh beberapa faktor ekstrinsik seperti 

perubahan fisik, psikologis dan sosial yang terjadi pada remaja. Faktor psikologi 

dalam penelitian ini dijelaskan oleh self control. Kontrol merupakan faktor 

karateristik kepribadian remaja yang sangat berperan dalam pembelian impulsif 

(Diba, 2014). Remaja dalam melakukan pembelian terkadang kurang mampu 

dalam menahan rangsangan yang bersifat emosional baik dari dalam maupun dari 

luar individu (Heni, 2013), maka dari itu seseorang memerlukan self control 
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ketika melakukan pembelian impulsif maupun kompulsif. Rook (1987) 

menyatakan bahwa pembelian impulsif adalah dorongan yang timbul dari faktor 

psikologis seseorang seperti kepribadian, emosi, masalah identitas, proses 

kognitif, pengendalian diri dan psikopatologi dalam melakukan pembelian. 

Self control merupakan suatu aktivitas pengendalian tingkah laku yang 

berkaitan dengan bagaimana individu mengendalikan emosi serta dorongan-

dorongan dari dalam diri individu. Self control melibatkan kemampuan dalam 

memanipulasi diri baik untuk mengurangi maupun meningkatkan perilakunya 

(Pratiwi, 2017). Menurut Roberts dan Manolis (2012) menyatakan bahwa self 

control terdiri atas tiga komponen yaitu pengawasan, penurunan atau deplesi ego 

dan sasaran konflik berpengaruh terhadap impulse buying. Self control merupakan 

kemampuan untuk tidak melakukan pembelian spontan atau kemampuan diri 

untuk menunda pembelian dengan melakukan pertimbangan terlebih dahulu 

(Naomi dan Mayasari, 2008). Self control sebagai suatu kapasitas untuk 

memberikan alternatif kondisi dan respon tertentu, respon yang dilakukan 

termasuk pemikiran (konsentrasi), mengubah emosi, mengatur impuls dan 

mengalihkan reaksi (Baumeister, 2002). Sedangkan Ghufron & Risnawati 

(2010:21) mendefinisikan self control sebagai suatu kemampuan individu untuk 

membaca kondisi diri dengan lingkungannya. 
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2.1.10.1. Komponen Self control 

Kemampuan pengendalian diri seseorang dengan self control tergantung 

pada tiga hal (Mawardi, 2011 : 163-164), yaitu : 

1)  Standar, mengacu pada tujuan, ideal, norma dan panduan lainnya yang 

menspesifikasi respons. Konsumen yang memahami keinginannya tidak akan 

mudah dipersuasi oleh sales person, iklan dan lain sebagainya sehingga tidak 

akan mengalami pembelian tak terencana (impulsive buying).  

2) Proses pengawasan, proses ini menjaga agar tetap pada perilaku yang relevan. 

Ketika konsumen menjaga dengan hati-hati arah pola belanja maka pembelian 

yang tidak terencana jarang muncul. 

3) Kapasitas Operasional, yaitu kapasitas untuk berubah. Ketika seseorang 

mungkin menyadari yang diinginkan dan juga perilakunya tetapi tidak mampu 

untuk membuat dirinya berperilaku seperti yang diperlukan, sehingga 

diperlukannya kekuatan untuk mampu mengubah. 

Ghufron dan Risnawati (2010:32) faktor-faktor yang memperngaruhi self 

control meliputi: 

1) Faktor internal, yang ikut andil terhadap self control ialah usia. Semakin 

bertambahnya usia seseorang, maka semakin baik kemampuan mengontrol 

dirinya. 

2) Faktor eksternal, salah satunya adalah lingkungan keluarga. Lingkungan 

keluarga terutama orang tua, menentukan bagaimana seseorang individu 

mengontrol diri. Misal dengan cara peraturan yang dibuat oleh keluarga 

tersebut agar individu tidak melakukan perilaku meyimpang.  
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2.1.10.2. Aspek Self control 

Ghufron dan Risnawati (2010: 29-31) membagi tiga aspek dalam self 

control, yaitu : 

1) Kontrol Perilaku (Behavior Control) 

Merupakan kesiapan tersedianya suatu respons yang langsung mempengaruhi 

suatu keadaan yang tidak menyenangkan. Kemampuan mengontrol perilaku 

diperinci mejadi dua komponen yaitu : 

a. Mengatur Pelaksanaan (regulated administration) merupakan kemampuan 

individu untuk menentukan siapa yang mengendalikan situasi dan 

keadaan. Apakah diri individu itu sendiri atau aturan perilaku dengan 

menggunakan kemampuan dirinya dengan menggunakan sumber 

eksternal.  

b. Kemampuan memodifikasi stimulus (stimulus modifiability), yaitu 

kemampuan untuk mengetahui bagaimana dan kapan stimulus yang tidak 

dikehendaki dihadapi.  

2) Kontrol Kognitif (Cognitive Control)  

Merupakan kemampuan individu dalam mengolah informasi yang tidak 

diinginkan dengan cara menginterpretasi, menilai atau menghubungkn suatu 

kejadian dalam suatu kerangka kognitif sebagai adaptasi pikologis atau 

mengurangi tekanan. Aspek ini terdiri dari dua komponen, yaitu :  

a. Memperoleh informasi (informotion gain), adanya informasi pada diri 

individu mengenai suatu keadaan yang tidak menyenangkan, maka 

individu dapat mengatasi keadaan tersebut dengan berbagai pertimbangan. 
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b. Melakukan penilaian (appraisal), individu yang melakukan penilaian 

berati individu tersebut berusha menilai dan menafsirkan suatu keadaan 

dan peristiwa dengan cara memperhatikan segi-segi positif secara 

subjektif.  

3) Mengontrol Keputusan (decesional control), merupakan kemampuan 

seseorang untuk memilih hasil atau suatu tindakan berdasarkan pada apa yang 

diyakini. Self control akan berfungsi dengan baik apabila memiliki kesempatn, 

kebebasan atau kemungkinan pada diri individu untuk memilih berbagai 

kemungkinan tindakan.   

Sedangkan menurut Tangney (2004:283) menyatakan bahwa terdapat lima 

aspek dalam self control, yaitu : 

1) Self Discipline, mengacu pada kemampuan indivdu dalam melakukan disiplin 

diri. Individu yang memiliki self descipline  mampu menahan diri dari hal-hal 

yang dapat mengganggu konsentrasinya. 

2) Deliberate atau Nonimpulsive, kecenderungan individu untuk melakukan 

sesuatu dengan pertimbangan tertentu yang bersifat hati-hati dan tidak tergesa-

gesa. Individu yang tergolong nonimpulsive mampu bersifat tenang dalam 

mengambil keputusan dan bertindak. 

3) Healthy Habits, kemampuan mengatur pola perilku menjadi kebiasaan yang 

menyehatkan individu. Individu yang memiliki sifat ini akan menolak sesuatu 

yang menimbulkan dampak buruk bagi dirinya, meskipun hal tersebut bersifat 

menyenangkan dan lebih mengutamakan hal yang memberikan dampak 

positif.  
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4) Work Ethic, berkaitan dengan penilaian individu terhadap regulasi diri mereka 

di dalam layanan etika kerja. Individu dengan work ethic mampu memberikan 

perhatiannya pada pekerjaan yang sedang dilakukan.  

5) Reliability, aspek yang terkait dengan penilaian individu terhadap kemampuan 

dirinya dalam pelaksanaan rancangan jangka panjang untuk pencapaian 

tertentu. Selalu konsisten dalam mengatur perilakunya untuk mewujudkan 

setiap rencananya.  

2.1.10.3. Jenis – Jenis Self Control  

Ghufron dan Risnawati (2010:29) membagi tiga jenis self control, yaitu : 

1) Over Control merupakan self control yang dilakukan oleh individu secara 

berlebihan yang menyebabkan individu menahan diri dalam bereaksi terhadap 

stimulus.  

2) Under Control, merupakan suatu kecenderungan individu untuk melepaskan 

impulsivitas dengan bebas tanpa perhitungan masak. 

3) Appropriate Control, merupakan kontrol individu dalam upaya 

mengendalikan impuls secara tepat. 

Setiap individu memiliki delf control yang berbeda. Ada individu yang 

mampu mengontrol dirinya secara baik, namun ada juga individu yang perlu 

meningkatkan lagi self control yang ada pada dirinya. Jika individu memiliki self 

control yang lemah akan mudah terpengaruh untuk melakukan impulse buying 

dan perilaku konsumtif. Penelitian (Gunaefi,2013) menyatakan bahwa self control 

berpengaruh negatif terhadap impulse buying. Jika self control meningkat maka 

pembelian impulsif akan menurun. 
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2.1.10.4.  Indikator Self control 

Remaja dalam melakukan pembelian terkadang kurang mampu dalam 

menahan rangsangan yang bersifat emosional baik dari dalam maupun dari luar 

individu (Heni, 2013), maka dari itu seseorang memerlukan self control ketika 

melakukan pembelian impulsif maupun kompulsif. Variabel self control dapat 

diukur dengan menggunakan indikator-indikator yang dirujuk dari Ghufron dan 

Risnawati (2010:29-31) dan Averill (1973:286), yaitu :  

1) Kontrol Perilaku (Behavior Control), dengan indikator: mengatur pelaksanaan 

dan memodifikasi stimulus. 

2) Kontrol Kognitif (Cognitive Control), dengan indikator: memperoleh 

informasi dan melakukan penilaian. 

3) Kontrol Keputusan (Decision Control), dengan indikator: kesempatan 

memilih, kebebasan memilih dan kemungkinan memilih.  

Berdasarkan indikator di atas, maka dalam penelitian ini, self control 

diukur dengan indikator sebagai berikut : 

1) Saya mampu menahan diri untuk tidak membeli produk fashion ketika ada 

diskon. 

2) Saya mengabaikan diskon yang sedang digelar di pusat perbelanjaan. 

3) Ketika akan membeli produk fashion saya menimbang manfaatnya terlebih 

dahulu. 

4) Saya dapat menunda pembelian produk fashion dengan model terbaru. 

5) Saya lebih senang menabung daripada membeli produk fashion dengan model 

terbaru. 
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2.2.Kerangka Teoritik 

Kegiatan konsumsi utamanya digunakan untuk memenuhi kebutuhan dan 

kepuasan maksimal. Hakekatnya pemenuhan konsumsi harus sesuai dengan 

kebutuhan bukan keinginan untuk dapat mendapatkan kepuasan yang maksimal 

(Putri.dkk, 2016). Pada dasarnya proses pembelian terjadi karena adanya 

kebutuhan konsumen terhadap suatu produk yang didasarkan pada ketersediaan 

anggaran untuk membeli produk tersebut (Widawati, 2011:125). Seorang 

konsumen akan lebih tertarik untuk berbelanja pada jenis produk yang mengikuti 

mode seperti produk fashion (pakaian, sepatu, tas dan akseseoris) (Ardayanti dan 

Kardoyo, 2018).  

Fashion adalah jenis produk utama dari sebuah shopping centre atau mall 

(Japarianto dan Sugiono, 2011). Fashion merupakan hal yang tidak pernah lepas 

dari perhatian setiap individu karena dapat menjadi sebuah penilaian terhadap 

karakter seseorang dan fashion merupakan sesuatu yang penting. Fashion 

merupakan kebutuhan setiap orang sebagai penunjang penampilan demi 

menambah rasa percaya diri dan menjadi trend di berbagai kelompok masyarakat 

baik remaja maupun dewasa (Lestari, 2014). Remaja selalu ingin tampil secara 

sempurna di masyarakat umum, sehingga untuk menunjang hal tersebut mereka 

rela memenuhi keinginananya dan mengabaikan harga demi mendapatkan 

penampilan yang sempurna di masyarakat umum serta demi mengikuti arus trend 

yang ada. Pernyataan tersebut sesuai dengan pendapat Setiadi dan Ketut (2015) 

yang mengungkapkan bahwa pembelian impulsif sering terjadi pada produk 

sehari-hari khususnya produk fashion. 
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Faktor pribadi berpengaruh langsung terhadap perilaku, semakin tinggi 

faktor pribadi seseorang maka semakin tinggi pengaruhnya terhadap perilaku 

dalam melakukan pembelian (Wulandari.dkk, 2016). Perilaku pembeli merupakan 

proses teratur dimana individu-individu berinteraksi dengan lingkungannya yang 

bertujuan untuk mengambil keputusan dalam membeli barang dan jasa. Menurut 

Engel.dkk (2010) seseorang dalam membeli produk tergantung pada niat dan 

pengaruh situasi. Beberapa tahapan dalam melakukan perilaku membeli individu 

yaitu pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan 

pembelian dan perilaku pasca pembelian (Kotler dan Amstrong, 2012). Namun 

tidak semua pembeli didasarkan pada proses tersebut. Djatmika dan Danardana 

(2008) mengungkapkan bahwa konsumen mempelajari informasi yang tersedia 

sebagai landasan pengambilan keputusan pembelian oleh konsumen. Bagaimana 

konsumen mempelajari informasi yang tersedia adalah bervariasi, tergantung pada 

gaya belajar konsumen. 

Keputusan pembelian produk atau jasa yang dilakukan konsumen dapat 

berupa pembelian terencana sepenuhnya, pembelian separuh terencana dan 

pembelian tidak terencana (Sumarwan, 2014:377-378). Niat untuk mengkonsumsi 

dapat mempengaruhi pembelian impulsif (Ramanathan dan Menon, 2002). 

Pembelian impulsif muncul diawali dengan niat pembelian karena adanya 

stimulus yang diterima konsumen baik yang bersifat eksternal maupun internal 

yang memasuki kesadaran konsumen dan proses psikologis yang digabungkan 

dengan karakteristik konsumen yang menghasilkan proses pengambilan keputusan 

dan keputusan akhir pembelian. Dari stimulus tersebut akan memunculkan 
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keinginan untuk membeli pada konsumen. Sejalan dengan Haryanto (2009) bahwa 

ketika remaja berniat untuk mengkonsumsi suatu produk sesegera mungkin itu 

merupakan respon aktif dari remaja mengenai kebutuhan yang diwujudkan secara 

spontan. Rangsangan spontan ini termasuk dalam pembelian impulsif kapanpun 

mereka menginginkan produk tertentu. Remaja akan melakukan pembelian 

impulsif lebih kuat dibandingkan dengan orang dewasa setiap kali memiliki niat 

mengkonsumsi.  

Konsumen dalam melakukan keputusan pembelian dipengaruhi oleh 

rangsangan dari pemasaran dan lingkungan yang memasuki kesadaran konsumen 

dan proses psikologis yang digabungkan dengan karakteristik konsumen yang 

menghasilkan proses pengambilan keputusan dan keputusan akhir pembelian. 

Nasib (2019) mengungkapkan bahwa ketika seseorang akan melakukan pembelian 

tentunya akan menyeleksi berbagai alternatif pilihan dari sekian banyak informasi 

yang didapatkan. Namun berbeda dengan seseorang yang impulsif. Adakalanya 

individu membeli sesuatu secara spontan dan tidak terencana, dimana barang atau 

produk menjadi stimulus yang sangat kuat yang secara seketika memunculkan 

keinginan yang tidak tertahankan. Perilaku seperti ini konsumen akan mengambil 

keputusan pembelian dengan tanpa melewati tahapan proses pertimbangan 

kognitif yaitu pengenalan masalah, pencarian informasi dan evaluasi alternatif. 

Perbedaan tahapan pada fase tersebut membuat perilaku membeli didominasi oleh 

emosi yang dapat mengarah pada indikasi perilaku patologis, perilaku ini disebut 

sebagai impulse buying. 
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Gaya hidup berbelanja merupakan faktor dari dalam individu yang dapat 

mendorong seseorang melakukan pembelian tanpa perencanaan (In’am.dkk., 

2016). Ketika konsumen memiliki ketersediaan waktu dan uang yang banyak 

dapat menciptakan daya beli tinggi sehingga berdampak pada pembelian impulsif 

(Japarianto dan Darma, 2014). Gaya hidup konsumen  ketika berniat melakukan 

pembelian ulang, karena didorong oleh faktor ingin berkumpul dengan keluarga 

melalui aktivitas belanja, menunjukkan eksistensi di media sosial maupun 

menyangkut fashion (Prihandono dan Wingsati, 2017). Seseorang yang memiliki 

cukup waktu luang akan melakukan kegiatan berupa jalan-jalan dan berbelanja, 

sehingga seringkali cenderung melakukan kegiatan konsumsi tanpa perencanaan 

sebelumnya (Oktafikasari dan Amir, 2017). Sehingga dapat disimpulkan bahwa 

shopping lifestyle mengacu pada pola konsumsi yang mencerminkan pilihan 

seseorang tentang bagaimana cara membelanjakan uang dan bagaimana 

mengalokasikan waktu yang dapat mempengaruhi perilaku pada suatu saat dan di 

suatu tempat.  

Keputusan pembelian dapat dipengaruhi oleh kepentingan personal yang 

timbul dari stimulus, sehingga konsumen memiliki sikap keterlibatan yang tinggi 

(high involvement) terhadap suatu produk (Sutisna, 2009). Konsumen yang 

memiliki kepercayaan terhadap suatu produk atau merek akan menimbulkan 

minat pembelian terhadap suatu produk atau merek tersebut (Murwatiningsih dan 

Erin, 2013). Sehingga dapat disimpulkan bahwa fashion involvement mengacu 

pada ketertarikan seseorang terhadap suatu produk fashion yang menyebabkan 

terjadinya keterlibatan konsumen dengan suatu produk fashion karena adanya 
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kebutuhan sehingga akan mempengaruhi kepercayaan konsumen dalam membeli 

suatu produk. Ketika konsumen merasa memiliki pengetahuan terhadap poduk 

fashion dengan baik, maka konsumen memiliki kepercayaan yang tinggi untuk 

berani melakukan pembelian produk fashion meskipun tanpa ada perencanaan 

yaitu ketika konsumen mengetahui fisik dari produk fashion yang bersangkutan. 

Faktor lain yang dapat mempengaruhi impulse buying adalah hedonic 

shopping value (Rachmawati, 2009). Seseorang yang memiliki sifat hedonis dapat 

melakukan pembelian secara berlebihan sebagai bentuk untuk memenuhi hasrat 

kepuasannya, karena konsumen yang memiliki sifat hedonis dapat melakukan 

pembelian suatu barang tanpa mengutamakan prioritas kebutuhannya. Seseorang 

yang memiliki motivasi hedonis akan lebih senang ketika melakukan pencarian 

mengenai suatu produk, dapat menghabiskan waktu tanpa merasa jenuh dan 

bosan, karena mereka menikmati proses pencarian tersebut (Shierly dan Sabrina, 

2012:195). Sehingga dapat disimpulkan bahwa hedonic shopping value mengacu 

pada aspek tingkah laku yang mencerminkan potensi belanja dan emosi seseorang 

dalam berbelanja yang didasarkan atas kesenangan terhadap suatu produk.  

Impulse buying dapat terjadi juga akibat adanya dorongan emosi, emosi 

tersebut muncul ketika seseorang sedang berbelanja di sebuah toko atau mall yang 

dapat mempengaruhi niat membeli, menghabiskan uang serta mempengaruhi 

persepsi kualitas dan kepuasan. Pramatatya.dkk (2015) menyatakan bahwa emosi 

positif seseorang dapat diukur dari rasa senang dan semangat yang terdapat pada 

atmosfer toko yang dapat menciptakan pembelian ulang konsumen. Konsumen 

yang memiliki perasaan kuat dan positif terhadap suatu produk yang harus dibeli 
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pada akhirnya akan memutuskan untuk melakukan pembelian prduk tersebut 

(Mowen dan Minor, 2002). Maka dapat disimpulkan bahwa apabila seorang 

konsumen merasa senang, nyaman, tertarik dan bangga terhadap suatu produk 

fashion yang disukai maka akan meningkatkan pembelian impulsif 

Peneliti menggunakan teori konsumen Kotler dan Amstrong (2012) dan 

Engel.dkk (2010) dimana konsumen dalam melakukan pembelian didasari oleh 

niat pembelian secara spontanitas dan didorong oleh kekuatan untuk bertindak 

seketika yang dipengaruhi oleh dorongan dari dalam diri (personal) atau faktor 

personal konsumen sehingga berubah menjadi sebuah respon yang dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian secara tidak terencana. Kedua hubungan 

tersebut dapat diperkuat atau diperlemah dengan self control seseorang. Pada fase 

inilah akan muncul perbedaan antara konsumen yang memiliki kecenderungan 

untuk impulse buying dengan konsumen yang dapat mengontrol keinginan 

membelinya. Pada fase ini peranan self control sangat memberikan kontribusi 

pada perilaku konsumen dan keputusan membeliya.  

Kegagalan seseorang dalam mengontrol diri dapat menyebabkan 

terjadinya impulsive buying (Baumeister, 2002). Seseorang yang memiliki kontrol 

rendah memiliki sifat dorongan yang spontan, sembrono dan ceroboh yang 

membuat keputusan secara singkat (Youn dan Ronald, 2000). Oleh karena itu, 

melalui pengaturan diri, remaja dapat mengendalikan desakan untuk membeli 

barang-barang yang tidak perlu secara impulsif (Pradipto.dkk, 2016; Eren.dkk, 

2012). Hal tersebut dapat dilakukan dengan cara misalnya dengan mengabaikan 

diskon ketika sedang di gelar di pusat perbelanjaan, menunda pembelian produk 
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model terbaru, menimbang manfaat ketika akan melakukan pembelian dan 

memanfaatkan uang yang dimiliki untuk ditabung, sehingga dengan adanya self 

control yang baik dapat berperan dalam mengendalikan pembelian yang tidak 

direncanakan.  

Kerangka teoritik dalam penelitian ini jika dibentuk dalam skema adalah 

sebagai berikut : 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.6 Model Kerangka Teoritik 
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mempengaruhi keputusan pembeliannya (Purwa dan Nyoman, 2014). Konsumen 
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(In’am.dkk, 2016:93). Pernyataan tersebut sesuai dengan teori konsumen 

Engel.dkk (2010) yang menyatakan bahwa konsumen dalam melakukan 

pembelian didasari oleh niat pembelian secara spontanitas dan didorong oleh 

kekuatan untuk bertindak seketika yang dipengaruhi oleh dorongan dari dalam diri 

(personal) atau faktor personal konsumen (gaya hidup) sehingga berubah menjadi 

sebuah respon yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian secara tidak 

terencana.  

Gaya hidup berbelanja setiap individu berbeda, bagi masyarakat high 

income berbelanja telah menjadi lifestyle dan mereka rela mengorbankan sesuatu 

demi mendapatkan produk yang diinginkannya (Japarianto dan Sugiono, 2011). 

Berbelanja tidak hanya untuk mendapatkan keperluan akan barang-barang yang 

dibutuhkan saja, melainkan sebuah akitivitas lifestyle dan mungkin untuk 

memenuhi kebutuhan psikologi (Herabadi.dkk, 2009).  

Bertambahanya kebutuhan akan barang primer dan sekunder menjadikan 

konsumen selalu memenuhi kebutuhan dan keinginanya, hal inilah yang 

mendasari terciptanya shopping lifestyle (Setyningrum.dkk, 2016). Volume 

belanja konsumen yang tinggi dapat dikategorikan sebagai shopping lifestyle, 

tidak hanya untuk barang yang memiliki harga tinggi dikatakan bahwa konsumen 

tersebut termasuk dalam shopping lifestyle, tetapi konsumen yang berbelanja 

dengan harga yang terjangkau namun dengan volume yang besar, maka konsumen 

tersebut dapat dikategorikan dalam shopping lifestyle (Karbasivar, 2011).  

Lifestyle seorang reamaja dapat terlihat dari fashion yang digunakannya, 

karena fashion menjadi penunjang penampilan yang dapat menambah rasa 
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percaya dirinya. Remaja selalu ingin tampil secara sempurna di masyarakat umum 

dengan fashion yang mereka kenakan, sehingga untuk menunjang hal tersebut 

mereka rela memenuhi keinginananya dan mengabaikan harga demi mendapatkan 

penampilan yang sempurna di masyarakat umum serta demi mengikuti arus trend 

yang ada. Sehingga remaja seringkali mengesampingkan tujuan awal dan produk 

lain yang dibutuhkan, hal ini menjadi ajang pemborosan biaya bagi remaja yang 

dapat merugikan dirinya. Sehingga fashion merupakan produk sehari-hari yang 

dapat menjadikan seseorang bersifat impulsif. Pernyataan tersebut didukung oleh 

Chusniasari (2015) yang mengungkapkan bahwa semakin tinggi konsumen 

menjadikan shopping sebagai lifestyle semakin besar pula kemungkinan terjadinya 

impulse buying. Hal tersebut sejalan dengan hasil penelitian Lumintang (2012:58) 

menemukan bahwa shopping lifestyle berpengaruh signifikan terhadap impulse 

buying.  

2.3.2. Fashion Involvement berpengaruh terhadap Impulsive Buying  

Fashion merupakan tujuan utama konsumen mendatangi mall. Fashion 

atau mode merupakan gaya hidup seseorang yang diaplikasikan seseorang dalam 

bentuk pakaian, aksesoris atau bahkan dalam model rambut hingga make up yang 

up to date dan mengikuti zaman (Syahputra.dkk, 2017). Kecenderungan seseorang 

untuk memiliki penampilan yang menarik menyebabkan sering melakukan 

pembelian tanpa perencanaan terhadap produk fashion (Park & Burn, 2005). 

Keputusan pembelian produk fashion pada konsumen yang berada di perkotaan 

kurang rasional sebab rentang usia remaja masih kurang bisa mengontrol sikap 

dengan baik sehingga dimanfaatkan oleh pemasar dengan menciptakan produk-
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produk fashion untuk menunjang gaya hidupnya, sehingga mereka akan mengikuti 

perkembangan produk fashion dengan terus melakukan keputusan pembelian 

(khotimah, dkk., 2016).  

Bagi konsumen, ketika berbelanja fashion yang berorientasi pada 

pembelian impuls akan mendukung asosiasi kuat terhadap keterlibatan produk 

dengan kecenderungan pembelian impuls untuk produk-produk spesifik (pakaian 

dan aksesoris) atau fashion involvement (Sembiring, 2013:4). Konsumen yang 

memiliki keterlibatan mode yang tinggi lebih cenderung membeli pakaian dengan 

gaya baru jika melihatnya. Keterlibatan mode mendorong perilaku pembelian 

secara impuls (Park.dkk, 2006). Keterlibatan konsumen pada fashion (fashion 

involvement) merupakan tingkat sejauh mana konsumen menganggap pentingnya 

memakai pakaian yang sesuai dengan trend fashion berdasarkan perasaannya 

(Hausman, 2000). 

Keterlibatan konsumen pada produk fashion menciptakan pengetahuan 

pada produk fashion sehingga konsumen lebih percaya diri dalam pengambilan 

keputusan pembelian (O’Cass, 2001). Pernyataan tersebut sesuai dengan teori 

konsumen (Kotler dan Amstrong: 2012 dan Engel.dkk: 2010) bahwa pembelian 

impulsif muncul karena adanya stimulus yang diterima konsumen baik yang 

bersifat eksternal maupun internal yang memasuki kesadaran konsumen dan 

proses psikologis yang digabungkan dengan karakteristik konsumen yang 

menghasilkan proses pengambilan keputusan dan keputusan akhir pembelian. 

Stimulus tersebut akan memunculkan keinginan untuk melakukan pembelian, bagi 
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konsumen yang mempunyai keterlibatan tinggi terhadap produk yang diinginkan, 

maka akan melakukan pembelian produk tersebut.  

Keterlibatan seseorang dalam fashion berhubungan erat dengan 

karakteristik seseorang dan pengetahuannya mengenai fashion, yang pada 

akhirnya mempengaruhi seseorang dalam menentukan barang yang akan dibeli 

(O’Cass, 2000). Sejalan dengan pernyataan tersebut, Amiri.dkk (2012) 

menyatakan bahwa keterlibatan konsumen pada produk fashion memiliki 

hubungan yang kuat terhadap impulse buying. Sari.dkk (2014) menyatakan bahwa 

fashion involvement berpengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap 

pembelian impulsif pada konsumen Butik 79 di Palembang. Konsumen dengan 

tingkat fashion involvement yang tinggi akan lebih memungkinkan terlibat dalam 

pembelian impulsif yang berorientasi pada fashion (Seo.dkk, 2001).  

2.3.3. Hedonic Shopping Value berpengaruh terhadap Impulsive Buying 

Kecenderungan konsumsi hedonic merupakan perilaku yang berkaitan 

dengan aspek konsumsi multi indera, fantasi dan emosional yang didorong oleh 

kesenangan dalam menggunakan produk, sehingga konsumen merasakan 

pengalaman belanja terhadap produk yang dibeli tanapa melakukan perencanaan 

terlebih dahulu (Park dan Kim, 2008). Salomon (2007:50) menyatakan bahwa 

respon yang ditimbulkan dalam kegiatan hedonic shopping adalah multisensory, 

fantasi dan emosional. Hal ini menandakan bahwa impulse buying merupakan 

respon yang timbul dari hedonic shopping.  

Alasan seseorang memiliki sifat hedonis adalah karena adanya kebuthan 

yang tidak dapat terpenuhi sebelumnya, kemudian setelah kebutuhan sebelumnya 
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terpenuhi, muncul lagi kebutuhan yang baru dan terkadang kebutuhan tersebut 

lebih prioritas dari kebutuhan sebelumnya (Kosyu.dkk, 2014:2). Konsumen 

dengan motivasi hedonik akan merasa senang melihat-lihat produk yang 

ditawarkan (Shierly dan Sabrina, 2012). Konsumen mengalami impulse buying 

ketika didorong oleh keinginan hedonis atau sebab lain di luar alasan ekonomi, 

seperti karena rasa senang, fantasi, sosial atau pengaruh emosional (Japarianto dan 

Darma, 2014:80). 

Keputusan pembelian konsumen didasari oleh faktor kognitif dan afektif 

yang membuat konsumen memiliki pengalaman belanja, hal ini disebut sebagai 

hedonic value. Sifat hedonis dapat menyebabkan konsumen dalam membeli suatu 

barang tanpa mengutamakan prioritas kebutuhan. Pembelian impulsif dapat terjadi 

akibat pengaruh motivasi pada diri konsumen berdasarkan kesenangan tanpa 

mempertimbangkan konsekuensi yang akan diterima (Ratih & Dewi, 2016:215). 

Lingkungan berbelanja yang nyaman dan terdapat banyak pilihan fashion akan 

memunculkan motivasi hedonic yang ada di dalam diri seseorang sehingga dapat 

mempengaruhi gaya berbelanja yang dapat menyebabkan seseorang melakukan 

pembelian tanpa direncanakan pada konsumen.  

Hasil penelitian yang dilakukan Rachmawati (2009); Chusniasari (2015) 

menyatakan bahwa hedonic shopping berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

impulse buying. Semakin tinggi nilai hedonik yang dirasakan konsumen maka 

akan meningkatkan kemungkinan terjadinya pembelian impulsif. Sebaliknya 

semakin rendah nilai hedonik seseorang maka semakin rendah kecenderungan 

perilaku pembelian impulsif seseorang (Yistiani.dkk, 2012:146). 
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2.3.4.  Positive Emotion berpengaruh terhadap Impulsive Buying  

Positive emotion muncul karena rangsangan dari dalam maupun luar 

individu yang mempengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian tak 

terencana (Kwan, 2016:32). Positive emotion seseorang dapat meningkat ketika 

adanya faktor lingkungan yang mendukung seperti ketertarikan pada item barang 

atupun adanya promosi penjualan (Hermanto, 2016). Pernyataan tersebut sesuai 

dengan teori konsumen Engel.dkk  (2010) dimana konsumen dalam melakukan 

pembelian didasari oleh niat pembelian secara spontanitas dan didorong oleh 

kekuatan untuk bertindak seketika yang dipengaruhi oleh dorongan dari dalam diri 

(personal) atau faktor personal konsumen dan pengaruh situasi yang dapat 

merubah menjadi sebuah respon yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian 

secara tidak terencana. Maka dapat disimpulkan bahwa emosi seseorang ketika 

berada di dalam sebuah toko atau mall dapat mempengaruhi niat membeli dan 

menghabiskan uang serta mempengaruhi persepsi kualitas, kepuasan dan value. 

Konsumen yang memiliki perasaan positif, seperti senang dan puas, secara 

impulsif membeli produk fashion lebih banyak selama berbelanja (Park.dkk, 

2006). Pernyataan tersebut sejalan dengan (Hetharie, 2012:896) bahwa konsumen 

yang memiliki sifat impulse buying lebih emosional daripada para pembeli non 

impuls, karena perilaku pembelian tanpa perencanaan menunjukkan perasaan 

positif yang lebih besar dan seringkali menghabiskan lebih banyak uang ketika 

berbelanja.  

Hasil penelitian (Leba, 2015:14) membuktikan bahwa variabel positive 

emotion memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap variabel pembelian 
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impulsif. Hal ini menunjukkan apabila konsumen merasa senang, nyaman, tertarik 

dan bangga terhadap produk fashion yang disukai maka akan meningkatkan 

pembelian impulsif. Sesuai pendapat yang diungkapkan oleh Sumarwan 

(2011:359) bahwa konsumen yang memiliki mood yang baik akan tinggal lebih 

lama di dalam toko maka akan lebih tertarik untuk melakukan pembelian di toko 

tersebut. Sejalan dengan Adipura (2015:176) bahwa semakin tinggi keterlibatan 

konsumen pada fashion akan menyebabkan semakin tinggi positive emotion 

konsumen yang muncul. Semakin tinggi positive emotion konsumen akan 

menyebabkan perilaku pembelian tidak terencana semakin besar. 

2.3.5.  Peran Self control Memoderasi Pengaruh Shopping Lifestyle terhadap 

Impulsive Buying 

Kegiatan belanja sekarang ini mengalami pergeseran fungsi, pada awalnya 

berbelanja hanya dilakukan untuk memenuhi kebutuhan hidup, namun saat ini 

berbelanja telah menjadi gaya hidup, berbelanja tidak hanya untuk memenuhi 

kebutuhan pokok yang diperlukan saja melainkan menunjukkan status sosial 

seseorang (Anin.dkk, 2008:181). Hal tersebut bertentangan dengan paradigma 

rasional, sebab pada kenyataannya kegiatan berbelanja tidak didasari oleh 

pertimbangan yang matang dan bersifat konsumtif yang memicu timbulnya 

impulsive buying.  

Faktor yang mendorong seseorang melakukan pembelian tanpa 

perencanaan adalah gaya hidup berbelanja yang menjadikan belanja sebagai 

bagian kehidupan sehari-hari (In’am.dkk, 2016:93). Herabadi, dkk (2009) 

berbelanja tidak hanya untuk mendapatkan keperluan akan barang-barang yang 
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dibutuhkan saja, melainkan sebuah akitivitas lifestyle dan mungkin untuk 

memenuhi kebutuhan psikologi. Gaya hidup yang terus berkembang menjadikan 

kegiatan shopping menjadi salah satu tempat yang paling digemari oleh seseorang 

dalam memenuhi kebutuhannya. Bertambahanya kebutuhan akan barang primer 

dan sekunder menjadikan konsumen selalu memenuhi kebutuhan dan keinginnya, 

hal inilah yang mendasari terciptanya Shopping Lifestyle (Setyningrum.dkk, 

2016). 

Konsumen remaja mempunyai keinginan membeli yang tinggi karena pada 

umumnya remaja mempunyai ciri khas dalam berpakaian, berdandan, gaya 

rambut, tingkah laku, kesenangan musik, pertemuan dan pesta. Remaja ingin 

selalu berpenampilan yang dapat menarik perhatian orang lain terutama teman 

sebaya, sehingga remaja kebanyakan membelanjakan uangnya untuk keperluan 

tersebut (Diba, 2014). Remaja memiliki kematangan emosi yang belum stabil, 

sehingga mendorong munculnya berbagai gejala dalam perilaku yang tidak wajar, 

sehingga memerlukan self control untuk mengendalikan diri terhadap setap 

sumber daya yang dimilikinya (Bong, 2011). 

Semakin tinggi tingkat shopping lifestyle kosumen akan fashion maka 

semakin kuat pula keinginan konsumen dalam memenuhi kebutuhannya yang 

telah menjadi gaya hidupnya Chusniasari (2015:16). Sehingga diperlukan Self 

control, semakin tinggi shopping lifestyle maka semakin kuat pula pembelian tak 

terencana sehingga Self control berfungsi sebagai mediator ketika melakukan 

pembelian impulsif maupun kompulsif. Self control berperan sebagai proses 

pengawasan agar seseorang tetap pada perilaku yang relevan. Individu yang 
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menjaga pola belanja, maka pembelian tidak terencana jarang muncul. self control 

sebagai kapasitas untuk berubah, individu yang menyadari apa yang diinginkan 

dan diperlukan. Self control diperlukan sebagai respon dalam memahami apa yang 

diinginkan sehingga tidak melakukan pembelian impulsif (Naomi dan Mayasari, 

2008).  

2.3.6. Peran Self control Memoderasi Pengaruh Fashion Involvement 

terhadap Impulsive Buying 

Pembelian secara impulsif sering terjadi pada produk sehari-hari, 

khususnya produk fashion. Banyak pusat perbelanjaan yang menjual beraneka 

ragam produk fashion yang menyebabkan terjadinya keterlibatan fashion yang 

tinggi (Setiadi dan Ketut, 2015:1686). Park dkk (2006) menyatakan bahwa 

kosumen dengan keterlibatan busana yang lebih tinggi akan memungkinkan 

dalam keterlibatan fashion yang berorientasi pada pembelian tidak terencana. 

Chusniasari (2015:16) menyatakan bahwa semakin tinggi tingkat fashion 

involvement akan semakin meningkatkan impulse buying. 

Dalam penelitian ini Self control merupakan variabel moderasi antara 

fashion involvement terhadap impulse buying. Hal ini bermakna bahwa ketika 

kenaikan keterlibatan seseorang pada produk fashion maka akan meningkatkan 

impulsive buying terhadap produk barang tersebut sehingga perlu meningkatkan 

self control untuk mengurangi tindakan pembelian tanpa perencanaan. Self control 

diperlukan sebagai respon dalam memahami apa yang diinginkan sehingga tidak 

melakukan pembelian impulsif (Naomi dan Mayasari, 2008). Penelitian yang 

telah dilakukan oleh Hofmann dan Friese (2008) mengungkapkan bahwa self 
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control memoderasi dampak dari sifat impulsif terhadap perilaku konsumsi 

seseorang. Penelitian yang dilakukan oleh Sultan.dkk (2011) menyatakan bahwa 

meningkatkan self control  akan mengurangi tindakan impulsive buying.  

2.3.7. Self control Memoderasi Pengaruh Hedonic Shopping Value terhadap 

Impulsive Buying 

Berbelanja merupakan bagian rutin dalam kehidupan sehari-hari. Melalui 

aktivitas berbelanja individu dapat memenuhi kebutuhannya. Namun pada situasi 

tertentu, membeli atau berbelanja mungkin tanpa perencanaan, bahkan bagi 

mereka yang memiliki kecenderungan sebagai pembeli kompulsif, 

ketidakmampuan mengendalikan hasrat untuk membeli suatu barang akan 

mendorong mereka untuk melakukan apa saja asalkan hasrat tersebut terpenuhi 

(Lejoyeux & Weinstein, 2010). Keputusan pembelian yang bersifat impulse 

buying dapat didasari oleh faktor yang cenderung berperilaku afektif, yang 

membuat pelanggan memiliki pengalaman belanja yang disebut dengan hedonic 

shopping value (Rachmawati, 2009:193)  

Susanto (2003) menyatakan bahwa atribut seseorang yang memiliki 

kecenderungan hedonis meliputi lebih senang mengisi waktu luang di mall, kafe, 

dan restoran-restoran makanan siap saji (fast food) serta memiliki sejumlah 

barang-barang dengan merek prestisius. Hal yang mendasar bagi individu yang 

bersifat hedon adalah keinginan mereka untuk melakukan kegiatan pada waktu 

luang dengan bersenang-senang (Fatimah, 2013). Konsumen mengalami impulse 

buying ketika didorong oleh keinginan hedonis atau sebab lain di luar alasan 

ekonomi, seperti karena rasa senang, fantasi, sosial atau pengaruh emosional.  
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Ketika pengalaman berbelanja seseorang menjadi tujuan untuk memenuhi 

kepuasan kebutuhan yang bersifat hedonis, maka produk yang dipilih untuk dibeli 

bukan berdasarkan rencana awal ketika menuju ke toko tersebut, melainkan 

karena impulse buying yang disebabkan oleh pemenuhan kebutuhan yang bersifat 

hedonisme ataupun karena positive emotion (Park dkk, 2006). Pembelian impulsif 

merupakan pembelian yang bersifat hedonis atau karena lebih mementingkan 

masalah kesenangan dan kepuasan, bukan dikarenakan pertimbangan utilitarian 

yang lebih mementingkan fungsi dari produk yang akan dibeli (Silvera, 2008).  

Ada banyak faktor yang menyebabkan seseorang menjadi hedonis, faktor 

yang paling berperan adalah keperibadian diri remaja itu sendiri yaitu self control. 

Individu yang cenderung berorientasi pada gaya hidup hedonis, belum memiliki 

self control yang baik. Individu yang memiliki self control yang tidak baik 

memiliki karakteristik kurang dapat mengontrol pengeluaran uang, suka 

melakukan pemborosan uang, kurang dapat mengendalikan pikiran yang 

membuatnya justru tertekan, tidak memiliki pilihan alternatif didalam hidupnya, 

tidak dapat mengontrol dirinya dalam pembelian, dan tidak memiliki kontrol 

dalam pengalaman membeli dari sales di masa yang lalu (Fatimah, 2013). 

Semakin besar nilai hedonik yang dirasakan seseorang maka akan meningkatkan 

kemungkinan terjadinya pembelian impulsif (Yistiani.dkk, 2012:146).  

Hirschman menyatakan bahwa individu yang memiliki self control yang 

rendah, cenderung tidak mampu mengalihkan perhatian untuk memiliki produk 

baru (Naomi dan Mayangsari, 2008). Konsumen yang mendapat motivasi secara 

kuat, cenderung akan mengarah keperilaku kompulsif. Ketika konsumen 
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termotivasi melakukan pembelian suatu produk, konsumen tidak hanya 

menekankan utilitas suatu produk, tetapi juga pada kesenangan intrinsik atau 

emosi. Apabila individu tidak memiliki kemampuan yang kuat pada dirinya untuk 

membendung keinginan dan gejolak pada dirinya maka akan timbul gaya hidup 

hedonis yang tidak terkontrol pada dirinya. Kemampuan self control yang baik 

dapat menurunkan gaya hidup hedonis (Sari,2012). 

2.3.8. Peran Self Control Memoderasi Pengaruh Positive Emotion terhadap 

Impulsive Buying 

Impulse buying dapat terjadi karena adanya dorongan emosi. Positive 

Emotion seseorang dapat meningkat ketika adanya faktor lingkungan yang 

mendukung seperti ketertarikan pada item barang atupun adanya promosi 

penjualan (Hermanto, 2016:13). Positive Emotion akan memunculkan dua 

perasaan yang dominan yaitu perasaan senang dan membangkitkan keinginan, 

baik yang mucul dari psikologikal set ataupun keinginan yang bersifat mendadak 

(Setiadi dan Ketut, 2015:1687). 

Konsumen dengan positive emotion menunjukkan dorongan yang lebih 

besar dalam membeli, tingginya dorongan tersebut menjadikan seseorang 

melakukan pembelian secara impulsif (Andriyanto.dkk, 2016:45). Keterlibatan 

produk dapat menimbulkan emosi pada konsumen. Emosi seseorang ketika berada 

di dalam sebuah toko atau mall dapat mempengaruhi niat membeli dan 

menghabiskan uang serta mempengaruhi persepsi kualitas, kepuasan dan value. 

Emosi tersebut meliputi effect dan mood yang merupakan faktor penting dalam 

pengambilan keputusan konsumen Watson dan Tellegen (1985).  
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Hasil penelitian (Hetharie, 2012:896) menujukkan bahwa konsumen yang 

memiliki sifat impulse buying lebih emosional daripada para pembeli non impuls, 

karena perilaku pembelian tanpa perencanaan menunjukkan perasaan positif yang 

lebih besar dan seringkali menghabiskan lebih banyak uang ketika berbelanja. 

Hasil penelitian (Leba, 2015:14) membuktikan bahwa variabel positive emotion 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap variabel pembelian impulsif. 

Hal ini menunjukkan bahwa apabila konsumen merasa senang, nyaman, tertarik 

dan bangga maka akan meningkatkan pembelian impulsif. Maka kontrol dri 

berperan sebagai penguat di antara kedua variabel tersebut ketika positive emotion 

meningkat dan pembelian impulsif juga meningkat.  

Kerangka berpikir dalam penelitian ini jika dibentuk dalam skema adalah 

sebagai berikut 
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2.4. Hipotesis 

Berdasarkan landasan teori dan perumusan masalah dalam penelitian ini 

diajukan hipotesis sebagai berikut : 

H1 : Ada pengaruh langsung shopping lifestyle terhadap impulsive buying 

fashion product siswa kelas XI SMA di Kota Semarang. 

H2 : Ada pengaruh langsung fashion involvement terhadap impulsive buying  

fashion product siswa kelas XI SMA di Kota Semarang. 

H3 : Ada pengaruh langsung hedonic shopping value terhadap impulsive  

buying fashion product siswa kelas XI SMA di Kota Semarang. 

H4 : Ada pengaruh langsung positive emotion terhadap impulsive buying  

fashion product siswa kelas XI SMA di Kota Semarang. 

H5 : Self control memoderasi pengaruh shopping lifestyle terhadap impulsive  

buying fashion product siswa kelas XI SMA di Kota Semarang. 

H6 : Self control memoderasi pengaruh fashion involvement terhadap  

impulsive buying fashion product siswa kelas XI SMA di Kota Semarang. 

H7 : Self control memoderasi pengaruh hedonic shopping value terhadap  

impulsive buying fashion product siswa kelas XI SMA di Kota Semarang. 

H8 : Self control memoderasi pengaruh positive emotion terhadap impulsive  

buying fashion product siswa kelas XI SMA di Kota Semarang.  
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BAB V 

PENUTUP 

 

5.1. Simpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah diuraikan, maka 

dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut : 

1. Tidak terdapat pengaruh antara shopping lifestyle terhadap impulse buying 

pada siswa kelas XI IPS SMA di Kota Semarang. Ketika shopping lifestyle 

yang dimiliki siswa meningkat akan menurunkan perilaku impulse buying 

pada produk fashion, hal ini dikarenakan siswa belum memiliki pendapatan 

sendiri sehingga sulit untuk memenuhi segala lifestyle yang sedang 

berkembang yang akan menurunkan niat dalam melakukan pembelian sebuah 

produk. 

2. Terdapat pengaruh tidak signifikan fashion involvement terhadap impulse 

buying pada siswa kelas XI IPS SMA di Kota Semarang. Hal ini dikarenakan 

siswa lebih banyak menghabiskan waktu di sekolah dengan sistem full day 

school dan mengikuti les setelah pulang sekolah, sehingga menyebabkan 

kurangnya ketertarikan siswa terhadap produk fashion. 

3. Terdapat pengaruh positif dan signifikan hedonic shopping value terhadap 

impulse buying pada siswa kelas XI IPS SMA di Kota Semarang, semakin 

tinggi hedonic shopping value yang dimiliki oleh siswa maka akan 

meningkatkan impulse buying produk fashion pada siswa. 

4. Tidak terdapat pengaruh antara positive emotion terhadap impulse buying pada 

siswa kelas XI IPS SMA di Kota Semarang sebesar. Hal ini dikarenakan siswa 
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memiliki emosi yang cenderung negatif sehingga mendorong untuk tidak 

melakukan pembelian yang tidak terencana. 

5. Terdapat pengaruh positif dan signifikan peran self control dalam memoderasi 

shopping lifestyle terhadap impulse buying pada siswa kelas XI IPS SMA di 

Kota Semarang. Variabel self control sebagai variabel moderasi memperkuat 

pengaruh shopping lifestyle terhadap impulse buying. Hal ini berarti semakin 

tinggi shopping lifestyle dengan didukung self control yang tinggi maka 

impulse buying siswa semakin meningkat.  

6. Tidak terdapat pengaruh peran self control dalam memoderasi fashion 

involvement terhadap impulse buying pada siswa kelas XI IPS SMA di Kota 

Semarang. Hal ini dikarenakan siswa memiliki keterlibatan yang Sedang 

dimana siswa memiliki satu atau lebih fashion dengan model terbaru, fashion 

merupakan hal terpenting dalam menunjang penampilannya dan lebih 

menyukai model fashion yang berbeda dengan orang lain sedangkan siswa 

kurang mampu dalam mengabaikan diskon yang sedang digelar dan tidak 

dapat menimbang manfaat ketika membeli produk fashion yang diinginkan. 

7. Terdapat pengaruh negatif dan signifikan peran self control dalam 

memoderasi hedonic shopping value terhadap impulse buying pada siswa 

kelas XI IPS SMA di Kota Semarang. Variabel self control sebagai variabel 

moderasi memperlemah pengaruh hedonic shopping terhadap impulse buying. 

Hal ini berarti semakin tinggi hedonic shopping dengan didukung self control 

yang tinggi maka impulse buying siswa semakin berkurang.  
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8. Tidak terdapat pengaruh peran self control dalam memoderasi positive 

emotion terhadap impulse buying pada siswa kelas XI IPS SMA di Kota 

Semarang. Hal ini dikarenakan individu yang dengan kontrol tingkah laku 

internal lebih selektif dalam menerima stimulasi dari luar dirinya, sehingga 

usaha, ingatan dan motif lebih menjadi determinan tingkah laku dalam 

melakukan pembelian. 

 

5.2.Saran 

Saran yang dapat diberikan berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan 

yang telah dilakukan adalah sebagai berikut : 

1. Merujuk dari analisis deskripsi item pernyataan untuk variabel shopping 

lifestyle terdapat tanggapan respoden bahwa tidak setuju dengan pembelian 

produk fashion dengan model terbaru, hal ini karena mereka lebih memilih 

item fashion karena nyamanan. 

2. Pusat perbelanjaan perlu meningkatkan keterlibatan pada mode dengan 

memperbesar katerlibatan pelanggan pada produk fashion baik merek dari 

dalam negeri maupun luar negeri yang berkualitas dengan harga yang 

terjangkau. 

3. Siswa sebaiknya ketika berbelanja lebih mengutamakan membeli produk yang 

dibutuhkan dibandingkan dengan membeli produk sekedar memenuhi hasrat 

atau dorongan yang timbul sesaat ketika berada di pusat perbelanjaan dan 

melakukan perencanaan serta mencatat produk yang akan dibeli sebelum 

melakukan pembelian. Selain itu penggunaan uang secara bijak dalam 
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berbelanja dapat menghindarkan dari kecenderungan untuk melakukan 

pembelian secara impulsif.  

4. Peritel dalam bentuk departement store dapat meningkatkan perilaku impulse 

buying melalui stimulus-stimulus yang menyenangkan pada siswa, agar 

perilaku impulse buying dapat didorong oleh emosi positif yang timbul ketika 

berbelanja sehingga pengorbanan waktu ataupun finansial oleh siswa akan 

tidak dirasa ketika siswa merasa nyaman, senang atau bahagia ketika 

berbelanja. 

5. Berdasarkan temuan dalam penelitian ini menunjukan bahwa self control 

secara signifikan memoderasi pengaruh shopping lifestyle terhadap impulse 

buying siswa. Untuk itu siswa harus memiliki pengaturan waktu dan strategi 

dalam penggunaan uang yang dimiliki ketika melakukan pembelian agar tidak 

berdampak pada pembelian yang tidak terencana. Selain itu sebaiknya siswa 

membuat daftar belanja sebelum melakukan pembelian sehingga dapat 

disesuaikan dengan finansial yang dimiliki. 

6. Berdasarkan temuan dalam penelitian ini menunjukan bahwa self control tidak 

memoderasi pengaruh fashion involvement terhadap impulse buying siswa. 

Hal ini dikarenakan siswa memiliki kontrol intelektual yang rendah tetapi 

tingkat ketertarikan pada produk fashion yang ditawarkan tinggi. Hal ini dapat 

di atasi dengan melakukan evaluasi yang didasarkan pada kriteria keperluan 

dan evaluasi terhadap konsekuensi yang mungkin ditimbulkan.  

7. Berdasarkan temuan dalam penelitian ini menunjukan bahwa self control 

secara signifikan memoderasi pengaruh hedonic shopping value terhadap 
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impulse buying siswa. Diharapkan kepada siswa untuk lebih meningkatkan 

kontrol diri mereka, sehingga dengan kontrol diri yang dimiliki oleh mereka 

dapat memperkecil prosentase untuk mengikuti kecenderungan gaya hidup 

hedonis yang mana lebih mengutamakan kesenangan dan mengesampingkan 

tugas utama sebagai mahasiswi. Kontrol diri dapat ditingkatkan dengan cara 

mengontrol perilaku yang muncul dan menyalurkan perilaku kepada hal-hal 

yang lebih positif.  

8. Berdasarkan temuan dalam penelitian ini menunjukan bahwa self control  

tidak memoderasi pengaruh positive emotion terhadap impulse buying siswa. 

Hal ini dikarenakan siswa tidak memiliki ketertarikan pada pada item barang 

ataupun promosi penjualan sehingga tidak terjadi dorongan emosi yang 

membangkitkan keinginan yang bersifat mendadak. Sehingga siswa lebih 

bijak dalam pengaturan keuangan yang dimiliki dan membuat daftar belanja 

ketika akan melakukan pembelian.  
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