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ABSTRAK

Hubungan Antara Hedonic Shopping Value Dan Store Atmosfer
Dengan Impulsive Buying Produk Fashion
Pada Mahasiswa
Oleh :

Rina Anggraini Suci Handayani

Impulsive buying merupakan pembelian tidak terencana dan proses
pembelian dilakukan secara sengaja terjadi ketika konsumen melihat produk yang
menarik perhatian, kemudian ingin segera mendapatkan produk yang diinginkan,
didorong oleh aspek psikologis emosional terhadap suatu produk atau tergoda
oleh tampilan yang menarik, individu yang melakukan impulsive tidak dapat
membedakan antara keinginan dan kebutuhan. Hedonic Shopping Value dan store
atmosfer diduga menjadi faktor dalam perilaku impulsive buying.

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui hubungan antara Hedonic Shopping
Value Dan Store Atmosfer Dengan Impulsive Buying. Metode dalam penelitian ini
adalah kuantitatif. Populasi yang digunakan adalah mahasiswa Prodi Manajemen
Bisnis Syariah Fakultas Ekonomi Bisnis Islam Angkatan 2018 Universitas Islam
Negeri Raden Intan Lampung Sebanyak 230 mahasiswa, sedangkan sampel yang
diambil sebanyak 144 subjek dengan teknik purposive sampling. Teknik
pengumpulan data menggunakan skala impulsive buying,berjumlah 20 aitem (o =
0,899) skala Hedonic Shopping Value berjumlah 28 aitem (a = 0,878) dan skala
store atmosfer berjumlah 19 aitem (o = 0.852).Teknik analisis yang digunakan
adalah analisis regresi berganda dua prediktor yang dibantu dengan program JASP
0.14.1.0

Hasil penelitian pertama menunjukan ada hubungan yang signifikan antara
Hedonic Shopping Value Dan Store Atmosfer Dengan Impulsive Buying produk
fashion pada mahasiswa dengan nilai R = 0,639 dan nilai F = 48,746 dengan
signifikansi p<0.01 dan sumbangan efektif sebesar 40,9%. Kemudian kedua
terdapat hubungan positif dan signifikan antara Hedonic Shopping Value dengan
Impulsive Buying pada mahasiswa dengan nilai (rx1-y) 0,638 dan p< 0,01,
sumbangan efektif sebesar 37,51%. Ketiga terdapat hubungan positif dan
signifikan Store Atmosfer Dengan Impulsive Buying pada mahasiswa dengan nilai
(rx2-y) sebesar 0,505 dan p < 0,01, sumbangan efektif sebesar 3,38%.

Kata Kunci : Hedonic Shopping Value, Store Atmosfer dan Impulsive Buying
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BAB |
PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Dinamika ekonomi ritel di indonesia menunjukkan pertumbuhan yang
signifikan, seperti halnya perkembangan trend fashion yang sedang bekembang
melalui proses modernisasi di era globalisasi. Terbukanya peluang di pasar domestik
menyebabkan banyak peritel asing beroperasi di Indonesia, yang pada akhirnya
menyebabkan banyaknya toko ritel modern serta bertambahnya jumlah produk asing
yang mewarnai pasar di indonesia. Menjamurnya vendor komersial seperti pusat
perbelanjaan, supermarket, department store dan toko online yang memasarkan
produk-produk terbaru, telah menjadi komoditas di masyarakat, terutama bagi remaja
(Sumartono, 2002). Pusat perbelanjaan seperti mall digunakan sebagai tempat hiburan
dan cenderung dianggap eksklusif bagi pengunjung pusat perbelanjaan (Putri, 2017).
Vendor telah bekerja untuk meningkatkan jumlah pengunjung dengan membuat pusat
perbelanjaan lebih menarik. Tata letak pusat perbelanjaan yang lebih menarik akan
mendorong pengunjung untuk membeli suatu barang yang diminati.

Kepadatan penduduk membuat penjual suatu produk semakin menjamur atau
semakin banyak. Pengembangan pusat perbelanjaan modern menjadi prioritas utama
untuk meningkatkan taraf hidup dan kebahagiaan warga kota. Dampak lainnya adalah
perubahan gaya hidup di masyarakat, terutama yang terkait dengan trend perilaku
belanja masyarakat yang semakin meningkat (Pratiwi, 2017). Masyarakat terbagi
menjadi banyak kelas yang berbeda, dari anak-anak, remaja hingga orang dewasa.
Menurut Loudon dan Bitta (1993), kecenderungan remaja untuk menjadi pengunjung

toko modern semakin meningkat.



Mahasiswa dikategorikan sebagai remaja akhir yang akan menuju fase dewasa
dengan mengalami proses perubahan dan perkembangan serta mengalami kesulitan
dalam menemukan jati diri pada awal kehidupannya (Santrock, 2012). Pencarian jati
diri tidak terlepas dari lingkungan sosial, oleh karena itu mereka selalu berusaha
untuk menampilkan diri agar dapat diakui oleh teman-teman pergroupnya melalui
penampilan fashion, dimana kebutuhan fashion ini semakin hari semakin meningkat.
Keinginan akan fashion tidak hanya memenuhi kebutuhan sehari-hari tetapi juga
menjadi gaya hidup.

Remaja berusaha untuk tetap up to date dengan atribut-atribut terbaru, seperti
memilih pakaian dari merek-merek terkenal, berbelanja di mall, atau sekedar
menghabiskan waktu luang dengan kelompok sebaya. Remaja banyak fokus untuk
menemukan identitas pribdi, yang mengarahkan mereka untuk mencoba menciptakan
sesuatu yang berbeda, baik dari segi gaya pakaian, gaya rambut, rias wajah, dan
perilaku. Individu dimasa remaja akhir menuju dewasa ini juga cenderung sangat
ingin tahu tentang hal-hal baru, sehingga mereka mulai berani mencoba sesuatu yang
baru. Selanjutnya, individu rentan terhadap iklan media, perubahan lingkungan dan
cenderung membuang-buang uang mereka (Sholihah dan Kuswardani, 2009).

Salah satu ciri mahasiswa yang berada pada fase remaja akhir ini adalah
mudah tertarik pada pengaruh media massa, kurang realistis dan cenderung impulsive
(Munandar, 2001). Pada dasarnya remaja membeli barang bukan atas dasar
kebutuhan, tetapi atas dasar keinginan untuk memuaskan kebutuhan psikologis.
Artinya, berbelanja bukan hanya sekedar memperoleh objek yang diinginkan, tetapi
berbelanja telah menjadi pengalaman untuk memperoleh kepuasan berupa dorongan
sosial. Produk yang digunakan oleh mahasiswa untuk menunjang penampilannya

yaitu produk fashion, dikalangan mahasiswa impulsive buying sering dilakukan untuk



membeli produk fashion karena fashion merupakan faktor penting yang membantu
dalam berpenampilan dan berekspresi dengan harapan dapat diterima di kelompok
yang diinginkan.

Aspek fashion semakin memengaruhi kehidupan sehari-hari mahasiswa.
Masuknya industri fashion menjadi salah satu penyebab unplanned purchase atau
impulsive buying (Sudiantara, 2003). Impulsive buying adalah perilaku yang disengaja
dan kemungkinan besar melibatkan berbagai jenis motivasi bawah sadar dan respon
emosional yang kuat. Emosi positif seorang individu dipengaruhi oleh suasana hati
yang dialami, serta oleh reaksi lingkungan tempat penjual menjual, seperti barang
yang diinginkan dan situasi yang menyenangkan di lingkungan tempat berbelanja.
Suasana hati individu yang positif atau dalam keadaan mood yang baik lebih rentan
untuk melakukan impulsive buying (Beatty & Ferrell, 1998).

Impulsive buying merupakan tindakan pembelian yang dilakukan oleh
seorang individu atau konsumen karena dorongan di dalam dirinya dilakukan secara
tiba-tiba dan sangat ingin memiliki produk saat itu juga. Individu yang impulsive
biasanya lebih cenderung menerima stimulus yang tidak direncanakan sebelumnya.
Karakteristik individu dengan kecenderungan impulsive buying mereka membeli
produk bukan karena kegunaannya tetapi karena Kkeinginan saja tanpa
memperhitungkan efek negatif seperti kerugian finansial. Yistiani et al., (2012)
Menyatakan bahwa impulsive buying adalah kebahagiaan yang dipicu oleh
pencapaian tujuan hedonis ketika orang membeli suatu produk, aspek kesenangan
(enjoyment) diperhitungkan, serta manfaat yang berasal dari produk itu sendiri.
konsumen Indonesia saat ini sering lebih fokus pada hal-hal yang menyenangkan,
menghibur saat berbelanja. Perilaku impulsive buying dan motivasi emosional sangat

erat hubungannya, dapat diasumsikan bahwa hubungan ini jika konsumen merasa



senang dan nyaman saat berbelanja di tempat pembelian, semakin besar peluang
pembelian yang akan dilakukan dan sebaliknya, jika konsumen tidak merasa senang
dan nyaman semakin kecil peluang pembelian yang akan dilakukan oleh konsumen.

Rasa percaya diri dan tanggung jawab yang diperoleh mahasiswa dalam
mengelola keuangannya memungkinkan mereka memiliki kebebasan untuk
menggunakan uang yang mereka miliki tanpa pengawasan langsung dari orang tua.
Hal ini semakin meningkatkan impulsivitas dalam konsumsi produk, terutama produk
fashion yang diinginkan (Anin, et al., 2008). Pada prinsipnya konsumen cenderung
membatasi keinginan untuk membeli suatu barang jika tidak memiliki anggaran
belanja yang berlebihan, dan sebaliknya konsumen dengan anggaran yang berlebih
akan terdorong untuk melakukan impulsive buying dimasa mendatang. Hansen dan
Olsen, (2008), Menunjukkan bahwa tekanan waktu yang dirasakan adalah
kecenderungan untuk membeli secara impulsive. Bertambahnya jumlah toko ritel juga
memengaruhi munculnya perilaku impulsive buying, adanya fasilitas dan kemudahan
mengakses tempat hiburan juga menjadi “‘surga” bagi mahasiswa untuk
mengembangkan gaya hidup hedonistik. munculnya pusat perbelanjaan dengan
interior modern merupakan salah satu faktor yang melatarbelakangi terjadinya
perilaku impulsive buying.

Perilaku impulsive buying juga dikaitkan dengan pembelian tanpa memikirkan
konsekuensi dari barang yang dibeli, seperti uang yang dihabiskan untuk hal-hal yang
tidak perlu. Orang dengan perilaku impulsive buying yang tinggi lebih rentan terhadap
ide pembelian yang tidak terduga dan lebih siap untuk menanggapi pembelian spontan
(Rook dan Gardner, 2001). Perilaku membeli dilakukan tidak hanya untuk

memuaskan kebutuhan, tetapi juga untuk memuaskan keinginan, rencana, dan



kebutuhan gaya hidup seseorang (Sumartono, 2002). Seringkali, impulsive buying
bersifat hedonistik dan menimbulkan konflik emosional dalam diri seseorang.

Berdasarkan data yang diperoleh dari Point of Purchase Advertising Institute
(POPAI), Sekitar 75% konsumen melakukan pembelian di supermarket secara tidak
terencana. Hasil ini didukung oleh penelitian yang dilakukan (Nichols et al., 2011),
yang mendapatkan data bahwa 50% pembeli di pusat perbelanjaan melakukan
impulsive buying. Dimana saat ini gaya hiduplah yang memengaruhi kebutuhan
konsumen, sebagian konsumen tidak dapat membedakan antara kebutuhan dan
keinginan. Keinginan digunakan individu sebagai ukuran kepuasan dengan
bagaimana individu mencukupi kebutuhannya. Keinginan digunakan sebagai sebuah
titik kepuasan terhadap apa yang telah didapatkan sehingga membawa individu
terjebak dalam perilaku konsumtif serta hedonis. Semakin tinggi konsumen dengan
motivasi hedonis dan berbelanja secara berlebihan menjadi sebuah gaya hidup, maka
semakin besar pula kemungkinan terjadinya impulsive buying.

Dampak negatif ketika individu melakukan perilaku impulsive buying, seperti
berkurangnya keharmonisan dalam keluarga dan lingkungan sosial, serta sulit
mengelola keuangan wuntuk memenuhi kebutuhan dasar. Wahyudi (2013),
Menjelaskan bahwa dampak negatif ketika remaja melakukan impulsive buying, yaitu
munculnya sifat boros, munculnya kesenjangan sosial seperti iri dan dengki, memicu
tindakan kejahatan seperti menghalalkan berbagai cara untuk mendapatkan barang
yang diinginkan serta berkurangnya sifat positif dan produktif pada remaja.

Abdolvand et al, (2011) menyatakan bahwa perilaku impulsive merupakan
aspek penting dari perilaku konsumen dan merupakan konsep penting bagi peritel,
karena pembelian konsumen yang tidak terjadwal atau terencana, secara langsung

akan memberikan kontribusi terhadap nilai penjualan peritel. Ada sejumlah faktor



yang dapat memengaruhi seseorang ketika mereka terlibat dalam perilaku impulsive
buying. Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan faktor Hedonic Shopping Value
dan store atmosfer

Faktor utama yang memengaruhi perilaku impulsive buying adalah Hedonic
Shopping Value dimana Arnold dan Reynolds, (2012) Berpendapat bahwa Hedonic
Shopping Value merupakan pencerminan nilai kegiatan belanja yang dapat
memunculkan suasana hati menjadi lebih baik sesuai dengan pengalaman berbelanja
sebelumnya. Perilaku ini memiliki ciri-ciri seperti tingkah laku yang berhubungan
dengan perasaan yang ada di dalam dirinya seperti perasaan akan kesenangan,
kebahagiaan atau bahkan kesedihan. Dalam perilaku tersebut nilai pengalaman sangat
berpengaruh terhadap emosi seseorang yang melakukan pembelian. Aspek
kesenangan berhubungan dengan emosi konsumen. Dengan demikian, Kketika
berbelanja konsumen merasa senang, benci, marah atau merasa bahwa berbelanja
adalah sebuah petualangan (Babin et al., 1994).

Sudiantara (2003), Menyatakan bahwa hedonic adalah paham atau arus yang
berpandangan bahwa hanya ada satu hal yang terbaik bagi seseorang, yaitu
kesenangan. Visi ini memiliki pengaruh yang besar dalam hidupnya, sehingga orang
akan bertindak demikian sampai akhirnya mendapatkan kesenangan yang besar.
Seseorang akan berusaha menghindari segala sesuatu yang pada dasarnya tidak
memuaskan dan pada akhirnya akan mengejar kesenangan semata. Hasil penelitian
yang dilakukan oleh (Rohmah, 2015) dan (Renanita, 2017) menyebutkan bahwa
Hedonic Shopping Value berpengaruh terhadap impulsive buying.

Faktor kedua yaitu Store atmosfer (Suasana toko). Store atmosfer merupakan
desain toko yang memiliki dampak emosional pada pembeli dan meningkatkan

peluang mereka untuk mengunjungi toko. Jika store atmosfer menarik dan unik,



secara tidak langsung dapat memengaruhi konsumen untuk melakukan pembelian
(Hussain & Ali, 2015). Store adalah istilah yang lebih umum untuk tata letak toko,
atmosfer mengacu pada bagaimana seorang penjual dapat mengontrol desain
bangunan, ruang interior, warna dan bangunan toko yang membuat konsumen tertarik
untuk mengunjungi toko. Menurut Levy dan Weitz (2001), Store atmosfer dapat
diciptakan melalui desain lingkungan visual, lampu, warna, musik, dan aroma dapat
merangsang emosi orang. Store Atmosfer tidak hanya memberikan lingkungan belanja
yang menyenangkan, tetapi juga dapat menambah nilai pada produk yang dijual.
Selain itu, Store Atmosfer juga akan menentukan citra toko itu sendiri. Store atmosfer
memengaruhi keadaan emosional konsumen, yang kemudian memotivasi mereka
untuk berbelanja secara berulang atau tidak karena store atmosfer mempunyai
pengaruh besar terhadap tingkat pembelian konsumen jika storenya dirasa nyaman
maka konsumen akan terus mengunjungi toko dan menghabiskan waktu didalam toko
untuk berbelanja (Mowen, C.J. & Minor, M. 2002).

Hasil penelitian yang dilakukan oleh (Sukaatmajaya, 2017) menunjukkan hasil
yang signifikan pada store atmosfer (X) dengan impulsive buying (). Hasilnya, nilai
P (0,000) adalah yang berarti nilai P lebih kecil dari 0,05 maka hipotesa diterima.
Sementara dari hasil analisa statistik, di dapatkan koefisien korelasi 0,570. Angka
tersebut menunjukkan arah yang positif. Implikasi dari efek positif adalah semakin
baik store atmosfer maka semakin besar pula dorongan untuk membeli dari
pelanggan. Begitu pula sebaliknya, semakin tidak menarik store atmosfer maka
semakin rendah pula perilaku impulsive buying.

Peneliti telah melakukan studi pendahuluan terhadap 17 mahasiswa
Universitas Islam Negeri Raden Intan Lampung jurusan manajemen bisnis syariah

didapatkan hasil bahwa dengan memberikan kuesioner impulsive buying pada



mahasiswa jurusan manajemen bisnis syariah adalah tergolong tinggi. Hal ini dapat
dilihat dari pernyataan-pernyataan yang ada pada No 1. “Saya sering belanja produk
fashion tanpa perencanaan sebelumnya” dimana 10 dari 17 menjawab “ya” hanya 7
orang yang menjawab “tidak”. Kemudian pada pernyataan No 2. “Saya membeli
produk fashion karena terlihat unik dan lucu™ Dimana 10 orang dari 17 orang
mahasiswa menjawab “ya”, hanya 7 orang yang menjawab “tidak”. Lalu, pada
pernyataan No 3. “Saya membeli produk fashion untuk menunjang penampilan saya,
dimana 13 dari 17 menjawab “ya” dan hanya 4 diantaranya menjawab “tidak”. Lalu
pada pernyataan No 4 “saya mudah tergoda terhadap produk fashion yang sedang
trendi” Dimana 11 diantar 17 orang menjawab “ya” dan hanya 6 orang yang
menjawab “tidak”. Selanjutnya pada pernyataan terakhir “saya senang berada ditoko
yang general interiornya mengusung tema yang sedang trendi” 15 diantara 17 orang
menjawab “ya” dan hanya 2 orang yang menjawab “tidak”. Walaupun hasil studi
pendahuluan  masih  menggunakan sedikit pernyataan, namun hal tersebut
mengindikasikan bahwa perilaku membeli pada mahasiswa jurusan Manajemen
Bisnis Syariah termasuk kedalam impulsive buying dengan kategori tinggi.

Selain melakukan studi pendahuluan kepada 17 mahasiswa Fakultas FEBI
Universitas Islam Negeri Raden Intan Lampung jurusan Manajemen Bisnis Syariah,
peneliti juga melakukan sesi wawancara secara daring kepada salah satu mahasiswa
jurusan Manajemen Bisnis Syariah yang berinisial JM, dimana JM mengatakan “kalau
soal fashion saya paling suka karena bisa menunjang penampilan saya apalagi
teman-teman saya juga selalu mendukung saya dan memuji saya jika penampilan
saya fashionable, saya juga suka khilaf misal lagi jalan-jalan ke mall, saya melihat
barang yang lucu pasti langsung membelinya apalagi barang yang sedang trendi atau

masa Kini pasti langsung membeli barang/produk tersebut”.



Berdasarkan pernyataan yang telah dipaparkan oleh responden pernyataan
tersebut mengindikasi bahwa perilaku membeli yang dilakukan termasuk faktor yang
diduga melatarbelakangi tinggi rendahnya perilaku impulsive buying yaitu dorongan
untuk membeli suatu produk berdasarkan pada keinginan saja bukan karena tingkat
kebutuhan pada diri individu. Dorongan ini bersifat subjektif dan internal dalam diri
individu sesuai dengan pengalaman yang dirasakan sendiri oleh individu. Nilai dari
pengalaman individu ini disebut dengan Hedonic Shopping Value serta dalam
pengisian kuesioner yang telah peneliti rangkum bahwasannya faktor lain seperti
faktor eksternal store atmosfer juga merupakan faktor yang memengaruhi konsumen
untuk melakukan perilaku impulsive buying.

Berdasarkan uraian latar belakang masalah di atas dan studi pendahuluan yang
telah peneliti lakukan, peneliti tertarik meneliti tentang Hubungan antara Hedonic
Shopping Value dan Store Atmosfer dengan Impulsive Buying produk fashion pada
mahasiswa. Dimana variabel bebas dalam penelitian ini yaitu Hedonic Shopping
Value & store atmosfer dan variabel terikat yaitu impulsive buying.

B. Rumusan Masalah

Rumusan masalah pada penelitian ini adalah: Bagaimana Hubungan antara
Hedonic Shopping Value & store atmosfer dengan impulsive buying produk fashion

pada mahasiswa?

C. Tujuan Penelitian

Adapun tujuan penelitian ini adalah :

. Melihat apa terdapat hubungan antara Hedonic Shopping Value & store atmosfer

dengan impulsive buying produk fashion pada mahasiswa.

. Melihat hubungan mengenai Hedonic Shopping Value & impulsive buying produk

fashion pada mahasiswa.
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. Melihat hubungan antara store atmosfer dengan impulsive buying produk fashion pada
mahasiswa.
. Manfaat Penelitian

1. Manfaat teoritis

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan ilmu
pengetahuan bagi ilmu psikologi, khususnya dalam psikologi konsumen tentang
Impulsive Buying, Store Atmosfer & Hedonic Shopping Value pada mahasiswa.
Hasil penelitian ini juga bisa dijadikan acuan untuk penelitian selanjutnya yang

berkaitan dengan variabel tersebut.
2. Manfaat Praktis
a. Bagi Konsumen

Dapat membantu untuk lebih mengedepankan aspek kognitif dalam melakukan
pembelian, dan dapat lebih bijak untuk melakukan keputusan pembelian

khususnya jika membeli produk-produk yang tidak dibutuhkan.
b. Bagi Pemilik toko

Sebagai informasi atau masukan bagi pemilik toko dalam pengambilan
keputusan terkait dengan penataan suasana toko yang sesuai dengan

kebutuhan dan keinginan konsumen
c. Bagi Peneliti Selanjutnya

Dapat memahami dan mengimplementasikan hasil penelitian ini agar

bermanfaat dimasa yang akan datang
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E. Penelitian Terdahulu
Berdasarkan tinjauan pustaka yang telah peneliti temukan yang sekiranya

selaras dengan tema di atas. Adapun penelitian tersebut sebagai berikut:

1. Pada penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Astiti, 2016) yang berjudul
“Pengaruh Motivasi Hedonis Dan Atmosfer Toko Terhadap Pembelian
Impulsif Pada Remaja Putri Di Denpasar”. Berdasarkan hasil penelitian yang
telah dilakukan dan dianalisis dengan menggunakan teknik analisis regresi
berganda, dapat diketahui bahwa pengujian hipotesis menunjukkan bahwa
adanya pengaruh yang signifikan dari motivasi hedonis dan atmosfer toko
terhadap pembelian impulsif pada remaja putri di Denpasar. Variabel motivasi
hedonis memiliki koefisien beta terstandarisasi sebesar 0,518 dengan nilai t
sebesar 5,448 dan memiliki taraf signifikansi sebesar 0,000 (P < 0,05) yang
berarti bahwa motivasi hedonis berpengaruh secara signifikan terhadap
pembelian impulsif. Variabel atmosfer toko memiliki koefisien beta
terstandarisasi sebesar 0,198 dengan nilai t sebesar 2,080 dan memiliki taraf
signifikansi sebesar 0,04 (P <0,05) yang berarti bahwa atmosfer toko

berpengaruh secara signifikan terhadap pembelian impulsif.

Perbedaan antara penelitian yang dilakukan oleh astiti dengan
penelitian ini adalah terletak pada variabel bebas dimana peneliti
menambahkan variabel Hedonic Shopping Value, selain itu peneliti
menambahkan produk fashion untuk diteliti secara spesifik, selanjutnya
peneliti yang dilakukan astiti menggunakan teknik incidental sedangkan

peneliti menggunakan purposive sampling, subyek yang digunakan dalam
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penelitian ini adalah mahasiswa Universitas Islam Negeri Raden Intan

Lampung yang memiliki kecenderungan melakukan impulsive buying.

. Pada penelitian Pramono & Wibowo (2020), yang berjudul “Hubungan Self
Monitoring Dengan Impulsive Buying Terhadap Produk fashion Pada
Mahasiswi Rantau”. Berdasarkan analisis statistik yang dilakukan dapat
diketahui bahwa terdapat hubungan positif antara self monitoring dengan

impulsive buying dengan nilai signifikansi r= 0,130 0,018 (p<0,05).

Perbedaan penelitian yang dilakukan oleh pramono & wibowo dengan
penelitian ini yaitu terletak pada variabel bebas dimana variabel bebas yang
digunakan oleh penelitian sebelumnya vyaitu self monitoring sedangkan
peneliti menggunakan variabel Hedonic Shopping Value dan store atmosfer
sebagai variabel bebas serta subyek dalam penelitian ini menggunakan
mahasiswa yang berada pada masa remaja akhir yang cenderung stabil dalam
memutuskan pembelian dan peneliti mengambil subyek pada mahasiswa

Universitas Islam Negeri Raden Intan Lampung.

. Pada penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Ernayanti & Marheni, (2019)
yang berjudul “Peran konformitas teman sebaya dan self monitoring terhadap
impulsive buying pada remaja madya putri di Denpasar” Berdasarkan hasil
penelitian yang telah dilakukan, dapat diketahui bahwa konformitas teman
sebaya memiliki pengaruh yang signifikan terhadap impulsive buying pada
remaja putri di Denpasar. Hal ini dapat dilihat dari nilai signifikansi sebesar
0,001 (tabel 8) (p<0,05) yang menunjukkan bahwa konformitas teman sebaya
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap impulsive buying, artinya

semakin positif bahwa konformitas teman sebaya yang didapatkan oleh remaja
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putri maka semakin tinggi juga perilaku impulsive buying. Pada penelitian ini
menggunakan subjek remaja madya putri yang bersekolah di Denpasar,
impulsive buying pada remaja madya putri yang bersekolah di denpasar sangat
tinggi. Remaja madya putri di Denpasar cenderung berbelanja karena
pengaruh dari teman sebayanya, ketika teman sebaya memiliki barang baru
menyebabkan remaja tersebut segera membeli barang seperti temannya atau
melakukan impulsive buying, sejalan dengan hasil studi kasus Ernayanti,

(2017).

Perbedaan penelitian yang dilakukan oleh ernayanti dan marheni
dengan penelitian ini adalah terletak pada variabel bebas dimana peneliti
menambahkan variabel Hedonic Shopping Value dan store atsmotsfer sebagai
variabel bebas, selain itu peneliti menambahkan produk fashion, lalu dalam
penelitian ernayanti adalah cluster sampling sedangkan peneliti menggunakan
purposive sampling, subyek dalam penelitian ini adalah mahasiswa

Universitas Islam Negeri Raden Intan Lampung

. Pada penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Hadyan et al., (2018) yang
berjudul “Pengaruh Tipe Kepribadian Terhadap Impulsive Buying Pada
Mahasiswi Psikologi Universitas Esa Unggul Yang Melakukan Pembelian
Secara Online Shopping”. Berdasarkan dari hasil kategorisasi tipe kepribadian
dan impulsive buying, diketahui bahwa mahasiswi Psikologi Universitas Esa
Unggul yang melakukan shopping secara online cenderung lebih banyak
dilakukan oleh mahasiswi yang memiliki kepribadian introvert yaitu 43
mahasiswi (54.4%) sedangkan ekstrovert sebanyak 36 mahasiswi (45.6%) dari
analisis data dengan menggunakan uji cross tabulation tipe kepribadian

dengan impulsive buying, diperoleh hasil uji chi-square menunjukkan bahwa
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nilai sig. (p) sebesar 0.697 (p > 0.05) yang mengartikan bahwa tidak ada
pengaruh yang signifikan dari tipe kepribadian terhadap impulsive buying pada
mahasiswi Psikologi Universitas Esa Unggul yang melakukan pembelian

secara online shopping.

Perbedaan penelitian yang dilakukan oleh hadyan et. al, dengan
penelitian ini adalah terletak pada variabel bebas dimana peneliti
menambahkan variabel Hedonic Shopping Value dan store atsmotsfer, selain
itu juga subyek yang digunakan adalah mahasiswa Universitas Islam Negeri

Raden Intan Lampung yang berbelanja secara langsung mendatangi toko.

. Pada penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Larasati & Budiani, (2014)
yang berjudul “Hubungan Antara Kontrol Diri Dengan Pembelian Impulsif
Pakaian Pada Mahasiswi Psikologi Universitas Negeri Surabaya Yang
Melakukan Pembelian Secara Online” Berdasarkan hasil analisis data yang
diperoleh variabel kontrol diri dan pembelian impulsif adalah p = 0,000
sedangkan nilai korelasinya adalah (r= -0,496). Artinya tingkat signifikansi
lebih kecil dari 0,05 p=0,000<0,005). Oleh karena itu, Kkita dapat
menyimpulkan bahwa ada hubungan penting antara kontrol diri dengan
pembelian impulsif semakin tinggi kontrol diri pembelian impulsif semakin

rendah begitupun sebaliknya.

Berdasarkan uraian di atas, maka penelitian ini memiliki persamaan
dan perbedaan dengan penelitian sebelumnya. Persamaannya dengan
penelitian ini terletak pada variabel tergantung yaitu impulsive buying. Dalam
penelitian ini juga terdapat perbedaan yaitu peneliti menggunakan teori yang

berberda dimana variabel Impulsive Buying menggunakan teori dari
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(Verplanken dan Herabadi 2001) variabel Hedonic Shopping Value
menggunakan teori dari (Babin et al, 1994) dan variabel Store Atsmosfer
menggunakan teori dari (Berman dan Evans, 1992) kemudian peneliti
menggabungkan antara variabel bebas Hedonic Shopping Value dan Store
Stamosfer dengan variabel tergantung Impulsive Buying sebagai judul

penelitian, serta dalam penelitian ini peneliti menggunakan subyek mahasiswa.



BAB I1
TINJAUAN PUSTAKA
A. Impulsive Buying
1. Pengertian Impulsive Buying

Verplanken & Herabadi, (2001) Impulsive buying adalah pembelian
irasional yang diikuti oleh pikiran emosi yang saling bertentangan. Impulsive
buying melibatkan dua sistem yaitu emosi dan kognisi dimana proses emosional
dan kognisi bekerja secara independen dan terkadang bersama-sama. Namun,
dalam beberapa kasus aspek emosional mendominasi bahkan memengaruhi

kognisi. Emosi muncul otomatis tanpa berperan aktif dalam fungsi kognisi.

Menurut Utami (2010) impulsive buying adalah pembelian yang terjadi
saat konsumen melihat suatu produk atau merek tertentu, lalu konsumen tertarik
untuk mendapatkannya lantaran adanya upgrade produk yang menarik. (Mowen &
Minor, 2001) menyebutkan bahwa pembelian spontan merupakan pembelian yang
terjadi saat konsumen mengalami pengalaman & keinginan untuk membeli barang
secara tiba-tiba tanpa adanya planning sebelumnya & tanpa terlalu memperhatikan

konsekuensinya.

Solomon & Rabold (2009) menyatakan bahwa impulsive buying
merupakan suatu syarat yang terjadi saat individu secara tiba-tiba ingin memiliki
suatu produk dan harus membelinya disaat itu juga. Loundon & bitta (1993),
menjelaskan bahwa terdapat elemen yang penting saat individu melakukan
perilaku impulsive buying yaitu mempunyai keinginan tiba-tiba membuat
konsumen terjerumus kedalam keadaan ketidakseimbangan psikologis. konsumen

yang berada dalam keadaan emosional sesaat diluar kendalinya tidak

15
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menghiraukan aspek kognisinya, konsumen cenderung hanya ingin mendapatkan
produk yang diinginkan dengan segera dan merasa puas terhadap produk yang
didapatkan tanpa menghiraukan konsekuensi jangka panjang dari pembelian yang

dilakukan tersebut. (Raya et al., 2013).

Berdasarkan pengertian di atas dapat disimpulkan bahwa pembelian
impulsif atau impulsive buying adalah pembelian tidak terencana dan proses
pembelian dilakukan secara tidak sengaja terjadi ketika konsumen melihat produk
yang menarik perhatiannya, kemudian ingin segera mendapatkan produk tersebut.
impulsive buying sering kali dilakukan secara spontan, tiba-tiba, terburu-buru dan
didorong oleh aspek psikologis emosional terhadap suatu produk atau tergoda oleh
tampilan produk yang menarik, individu yang melakukan impulsive ini ia tidak

dapat membedakan antara keinginan dan kebutuhan.

2. Aspek Impulsive Buying
Verplanken & Herabadi (2001), menyatakan bahwa impulsive buying

mempunyai 2 aspek yaitu: aspek kognitif dan Aspek emosional atau afektif.

a. Aspek kognitif
Aspek ini merupakan aspek psikologis, yang berhubungan dengan
pemikiran, pemahaman dan penginterprestasian. dimana konsumen melakukan
pembelian tanpa adanya rencana ataupun pertimbangan yang mendalam serta

tidak memikirkan konsekuensi yang akan didapatkan kedepannya.

b. Aspek afektif
Aspek afektif merupakan aspek psikologis yang berada pada diri
seseorang karena afektif hanya memikirkan egonya saja serta muncul

perasaan atau keinginan untuk melakukan pembelian berdasarkan keinginan
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hati, yang sifatnya berulang-ulang atau kompulsif, tidak dapat dikontrol, yang
menyebabkan membeli sesuatu hanya karena keinginan untuk memuaskan diri

saja.

Menurut Rook (1995), Aspek impulsive buying yaitu:

a. Spontanitas, yaitu dorongan tiba-tiba yang membuat orang ingin membeli.

b. Kekuatan, paksaan dan intensitas, yaitu perasaan yang memaksa individu
untuk membeli sesuatu.

c. Kegembiraan dan stimulasi lahir, yaitu perasaan keinginan untuk membeli
yang muncul dari diri sendiri dan keputusan pembelian yang berasal dari
stimulus eksternal.

d. Sinkronisasi, yaitu ketika faktor internal dan eksternal bekerja sama untuk
mendorong seseorang melakukan pembelian.

e. Animasi produk, fantasi pembeli yang muncul di benak konsumen karena
pengalaman pembelian dan penggunaan.

f. Kepuasan, yaitu perasaan senang setelah melakukan pembelian.

g. Konflik antara kontrol diri dan kesenangan, yaitu perasaan yang berlawanan
antara kontrol dan keinginan kuat untuk membeli.

h. Ketidak pedulian terhadap konsekuensi, yaitu sikap mengabaikan dampak

negatif yang ditimbulkan dari perilaku pembelian.

Berdasarkan uraian di atas dapat disimpulkan bahwa aspek kognitif
berperan lebih rendah daripada aspek afektif. jika aspek kognitifnya berjalan dan
dapat mempertimbangkan mana kebutuhan dan keinginan maka impulsive buying
tidak akan terjadi, impulsive buying dalam hal ini terus dilakukan karena aspek

afektif yang lebih tinggi, aspek afektif melekat pada diri individu yang
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berhubungan dengan emosi, perasaan dan suasana hati, ketika ia melakukan

perilaku Impulsive Buying. Dimana aspek afektif ini individu memiliki keinginan

yang kuat terus menerus dan begitu memaksa sehingga tidak dapat menahan diri

untuk terus menerus melakukan pembelian hanya untuk memuaskan diri saja.

. Faktor-Faktor Impulsive Buying

Menurut  Weinberg dan Gotwald (2000), Terdapat faktor-faktor yang

memengaruhi perilaku impulsive buying:

a. Faktor Internal

1)

2)

3)

4)

Emotion, Emosi konsumen dapat berpengaruh terhadap pembelian dimana
seorang konsumen yang bahagia atau sedang memiliki perasaan yang baik
akan membeli lebih banyak dibandingkan dengan orang yang tidak
bahagia.

Hedonic, lalah konsumen melakukan pembelian sesuai dengan keadaan.
Perilaku Pembelian impulsive dicirikan yaitu adanya keinginan konsumen
untuk  memenuhi kehedonikkannya seperti perasaan kesenangan,
kegembiraan, kepuasan, dan pengalaman baru yang di dapat konsumen
dalam melakukan pembelian.

Kognitif lebih kepada proses dengan pengetahuan yang dimiliki dan
keyakinan terhadap suatu produk tanpa mempertimbangkan kegunaan
suatu produk.

Affectif biasanya secara umum memiliki efek langsung dan otomatis pada
aspek emosional afektif, dan perasaan emosional adanya dorongan segera

melakukan pembelian.
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b. Faktor Eksternal
Sebagian besar konsumen lebih menyukai suasana toko daripada
kualitas dan harga produk. Konsumen menghindari toko jika dilingkungan toko
tidak menyenangkan dan tidak menarik. Faktor eksternal lainnya yang
memengaruhi individu melakukan impulsive buying yaitu:
1) Promosi adalah usaha perusahaan untuk mempengaruhi calon pembeli melalui
pemakaian segala unsur atau bauran pemasaran.
2) Store atmosfer (suasana toko) adalah suasana terencana yang sesuai dengan
pasar sasarannya dan yang dapat menarik konsumen untuk membeli.
3) Shopping emotion adalah suatu perasaan yang tidak dapat dikontrol namun
dapat memengaruhi perilaku atau kebiasaan seseorang
Menurut Verplanken dan Herabadi (2001), terdapat faktor-faktor yang
memengaruhi perilaku impulsive buying :
a. Variabel situasional
1) Lingkungan toko
Dalam lingkungan toko ada berbagai variabel situasi diantaranya
seperti penampilan fisik produk, cara tampilan produk, atau adanya tambahan
situasi seperti wewangian didalam toko, warna yang indah, atau musik yang
menyenangkan. Faktor-faktor situasional didalam store atmosfer ini dapat
menarik perhatian, menimbulkan motivasi konsumen untuk membeli suatu
produk. Dan merupakan hal yang penting saat berlangsungnya in-store
browsing dapat pula menyebabkan perasaan positif dan dorongan untuk
membeli dimana situasional ini merupakan faktor dari perilaku impulsive

buying.
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2) Ketersediaan waktu dan uang
Variabel situasional lain yang dapat memengaruhi perilaku impulsive
buying adalah ketersediaan waktu dan uang dimana jika memiliki banyak
waktu dan uang terkadang membuat seseorang berbelanja semaunya sesuai
dengan keinginannya dan menghabiskan uang hanya untuk kepuasan
berbelanja sehingga menyebabkan membludaknya pakaian yang dibeli dan
tidak sadar telah melakukan perilaku impulsive buying.
b. Variabel person-related
Impulsive buying berada pada batas-batas yang berhubungan dengan
manusia, misalnya bahwa suasana hati tertentu seperti kombinasi rasa
kesenangan, kepuasan, dan kekuasaan. Konsumen juga melakukan perilaku
impulsive buying yaitu sebagai cara untuk menghilangkan depressed mood.
Berbagai motivasi yang temporer dapat menimbulkan impulsive buying seperti
menginginkan penghargaan (reward), dukungan atau membuat nyaman diri
sendiri. Motivasi-motivasi tersebut timbul karena kejadian penting dalam hidup
baik yang positif maupun yang negatif (misalnya lulus atau gagal dalam ujian).
c. Faktor normatif
Impulsive buying berada pada batas-batas normatif. Impulsive buying
hanya muncul karena individu percaya tindakan pembelian pantas dilakukan.
Perbedaan kelompok gender sangat mungkin memengaruhi perilaku belanja pada
umumnya serta impulsive buying pada khususnya.
Berdasarkan pendapat para ahli di atas dapat disimpukan bahwa faktor-
faktor yang memengaruhi terjadinya impulsive buying adalah faktor internal

yaitu emotion, hedonic, kognitif dan afektif, faktor eksternal yaitu promosi, store
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atmosfer dan shopping emotion, variabel situasional seperti lingkungan toko,
ketersediaan waktu dan uang, variabel person related dan faktor normatif
4. Impulsive Buying Dalam Perspektif Islam

Menurut konsep islam. Perlu di bentuk suatu cara untuk konsumsi
manusia. Pola konsumsi berdasarkan kebutuhan dan menghindari pola konsumsi
yang tidak perlu dimana islam mengajarkan kesederhanaan, pengendalian diri
dan kehati-hatian dalam membelanjakan harta serta kekayaan. yaitu dengan tidak
berlebih-lebihan (israf). Pratomo & Ermawati (2019), Islam memberikan sikap
yang tegas untuk budaya konsumerisme, yaitu pelarangan terhadap sesuatu yang
berlebih-lebihan, dan tidak mendatangkan manfaat. Seperti pada (QS. Al-Isra’:

26-27).
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“Dan berikanlah kepada keluarga-keluarga yang dekat akan haknya,
kepada orang miskin dan orang yang dalam perjalanan dan janganlah kamu
menghambur-hamburkan (hartamu) secara boros(26). Sesungguhnya
pemboros-pemboros itu adalah saudara-saudara syaitan dan syaitan itu

adalah sangat ingkar kepada Tuhannya.”(27)

Ayat ini mengartikan pelarangan terhadap sesuatu yang berlebihan ayat
ini dapat dimaknai dalam tafsir almisbah, bahwa Allah SWT memerintahkan
kaum Muslimin untuk memberikan haknya kepada keluarga dekat maupun
jauh baik dari jalur ibu maupun bapak. Memberikan haknya berupa bantuan,
kebajikan, dan silaturrahim. Pemberian yang dimaksud di sini bukan hanya

terbatas pada halhal materi tetapi mencakup pula immateri seperti pemberian
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hikmah. Selain memberikan bantuan kepada keluarga dekat dan jauh, bantuan
juga diberikan kepada orang- orang miskin meskipun bukan kerabat dan orang
yang dalam perjalanan baik dalam bentuk zakat maupun sedekah atau bantuan
lain yang dibutuhkan. Dan juga janganlah menghamburkan harta secara boros
yakni pada hal- hal yang bukan pada tempatnya dan tidak mendatangkan
kemaslahatan. Para pemboros yang menghamburkan harta bukan pada
tempatnya adalah saudara- saudara setan yakni sifat-sifat mereka sama dengan

sifat- sifat setan (Shihab, 2017).

Berlebih-lebihan adalah sesuatu yang sangat ditentang oleh islam.
Menurut al-Hamshi (2019), jika kita bersifat boros maka lemah ketaatan kita
terhadap Allah SWT begitupun sebaliknya. Imam Syafi’l berpendapat jika kita
membelanjakan harta untuk sesuatu yang tidak dianjurkan maka rugilah kita
sedangkan para Jumhur ulama menyatakan pernyataan dalam melakukan
kebaikan tidak ada kata mubadzir atau boros jika kita melakukan kebaikan
yang melimpah niscahya Allah akan melimpahkan pula harta kita jika kita
boros dan tidak melakukan kebaikan membuang uang dengan sia-sia maka
tidak ada gunanya harta yang kita miliki. Berdasarkan kebutuhan, bukan

keinginan Dalam perspektif Islam, kebutuhan ditentukan oleh mashlahah.

Pembahasan konsep kebutuhan dalam Islam tidak lepas dari kajian
perilaku konsumen dalam kerangka magashid al-syariat. Menurut al-Ghazali,
kebutuhan adalah keinginan manusia untuk memperoleh sesuatu yang mereka
butuhkan untuk mempertahankan kelangsungan hidupnya. dan menjalankan
fungsinya. Konsumsi dilakukan untuk mendekatkan diri kepada Allah SWT.

Berbeda dengan ekonomi konvensional yang tidak memisahkan keinginan dan
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kebutuhan, sehingga melepaskan jebakan budaya konsumsi. Banyak orang
yang lebih mengutamakan keinginannya sendiri karena tuntutan gaya hidup
daripada keuntungan yang ada. Memuaskan kebutuhan dan bukan
kepuasan/keinginan adalah tujuan kegiatan ekonomi Islam, dan berjuang

untuk mencapai tujuan ini adalah salah satu kewajiban agama.

Al-Ghazali sangat memahami urgensi konsumsi dan kebutuhannya
dalam kehidupan, sehingga kita dapat melihat bahwa pemikiran ekonomi Al
ghazali tentang konsumsi adalah sebagai berikut Konsep Al-ghazali tentang
kepuasan kebutuhan banyak orang fokus pada kepuasan manusia. kebutuhan
jasmani dan rohani. Oleh karena itu, aspek ini adalah salah satu yang paling
penting dalam proses kehidupan, dan didesak untuk memprioritaskan akhirat.
Al-ghazali menyatakan bahwa setiap orang memiliki tanggung jawab untuk
memenuhi kebutuhan mereka sendiri dan harus berusaha untuk melakukannya
sebanyak mungkin (tentu saja sesuai dengan kebutuhan dan sesuai dengan
norma dan etika Islam), Al-ghazali selalu menekankan etika dan standar dalam
menkonsumsi yang halal dan tayyib serta menjauhi yang haram (Muflih,

2006).

B. Hedonic Shopping Value
Pengertian Hedonic Shopping Value
Babin et al., (1994) Menyatakan bahwa aspek hedonis berkaitan dengan
emosional konsumen sehinngga ketika berbelanja konsumen benar-benar
merasakan sesuatu seperti: senang, benci, marah, ataupun merasa bahwa
berbelanja merupkan suatu petualangan Hedonic Shopping Value meliputi ciri

tingkah laku yang berhubungan erat seperti keadaan seseorang yang merasa
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senang terhadap suatu produk dimana pengalaman tersebut memengaruhi
kendali emosi seseorang dan diperoleh manfaat seperti kesenangan dalam

memiliki produk yang diinginkan.

Arnold dan Reynolds, (2012) Mendefinisikan Hedonic Shopping Value
adalah pencerminan nilai sejauh mana aktivitas belanja mampu memunculkan
hal-hal yang dapat mengubah suasana hati menjadi lebih baik sesuai dengan
pengalaman belanja sebelumnya. Hedonic Shopping Value menurut Samuel,
(2005) adalah nilai yang menyajikan manfaat dari suatu pengalaman dalam
melakukan pembelanjaan, seperti kesenangan dan hal-hal baru, menurut Zhang et
al., (2011) mengungkapkan bahwa Hedonic Shopping Value merupakan nilai
pengalaman berbelanja yang berhubungan dengan perasaan, fantasi, kesenangan,
dan panca indera, dimana pengalaman tersebut memengaruhi emosi seseorang.

Berdasarkan pengertian di atas dapat disimpulkan bahwa Hedonic
Shopping Value adalah perilaku yang berhubungan dengan konsumen meliputi
aspek tingkah laku seperti perasaan fantasi kesenangan dan panca indera dimana
pengalaman yang dialami konsumen tersebut memengaruhi emosi seseorang
dimana konsumen bersemangat dan puas selama berbelanja dan mendapatkan
kesenangan serta pengalaman baru.

2. Aspek-Aspek Hedonic Shopping Value
Menurut Babin et al., (1994) ada 4 aspek Hedonic Shopping Value, yaitu :
a. Adventure, Berbelanja sebagai pendorong semangat, berpetualang untuk
merasakan pengalaman yang berbeda.
b. Enjoyable, nilai kesenangan pada saat konsumen berbelanja dan menikmati

proses belanja untuk mendapatkan barang yang diinginkan.
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c. Escape, Pengalaman berbelanja yang dapat menghilangkan stress, menaikkan
mood, mengatasi permasalahan yang buruk dan sarana untuk melupakan
masalah yang sedang dihadapi.

d. Social shopping, pengalaman kenikmatan dalam berbelanja bersama dengan
keluarga atau teman-teman untuk mendapatkan info terkait produk fashion
yang diinginkan.

Menurut Basuki, (2019) Adapun beberapa aspek dari Hedonic Shopping

Value adalah sebagai berikut:

a. Adventure shopping, Sebagian konsumen berbelanja lantaran adanya sesuatu
yang bisa menaikkan mood untuk berbelanja, aktivitas berbelanja bisa
mengakibatkan pengalaman & mereka mempunyai dunianya sendiri dengan
aktivitas berbelanja. Hal inilah yang membuat konsumen menjadi hedonis.

b. Social shoping, merupakan keadaan seseorang yang merasa senang dalam
berbelanja lalu akan tercipta ketika mereka menghabiskan waktu bersama-
sama dengan keluarga atau teman hal ini dianggap sebagian besar konsumen
merasa bahwa berbelanja adalah suatu kegiatan sosial, yaitu antara konsumen
yang satu atau konsumen yang lain, atau dengan pekerja di toko tersebut.

c. Gratifaction shopping, merupakan keadaan dimana berbelanja adalah metode
seseorang untuk mengatasi stress, mengatasi suasana hati yang sedang kacau,
dan berbelanja sebagai suatu yang istimewa untuk dicoba serta sebagai sarana
untuk melupakan problem-problem yang sedang dihadapi. Jadi mereka
berharap berbelanja dapat mengurangi bahkan menghilangkan stress.

d. Idea shopping, kondisi dimana seorang pembeli merasa memiliki ide untuk
memilih berbagai macam produk karena suatu produk yang dilihatnya baru

dan jarang ditemui sebelumnya, biasanya mereka berbelanja karena untuk
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mengikuti model fashion terbaru yang sedang trend, dan untuk melihat
berbagai produk serta inovasi terbaru. Dengan hal ini, konsumen juga
mendapatkan pembelajaran mengenai tren baru.

Role shopping, Keadaan seorang konsumen dimana mereka merasa ketika
berbelanja untuk orang lain merupakan hal yang amat sangat menggembirakan
daripada berbelanja untuk dirinya sendiri. Hal lain yaitu dimana dengan
berbelanja untuk orang lain misalkan untuk keluarga atau temen merupakan
hal yang special dan membanggakan untuk dirinya.

Value shopping, Pembeli mengaggap berbelanja adalah suatu hal yang
menarik, khususnya pada saat tawar-menawar harga, dan juga saat konsumen
mencari tempat perbelanjaan dengan harga yang terjangkau.

Berdasarkan pendapat ahli di atas dapat disimpukan bahwa aspek-aspek

yang dapat memengaruhi Hedonic Shopping Value adalah dorongan dari dalam

individu dimana individu merasa berbelanja adalah sebuah petualangan dan

pengalaman yang dirasakan membuat mereka mempunyai dunianya sendiri

dengan aktivitas belanja serta merasa senang dan enjoy karena telah

menghabiskan waktu untuk berbelanja, berbelanja merupakan sarana untuk

mengurangi setres, mengatasi suasana hati yang sedang kacau, menaikkan mood

dan melupakan permasalahan yang dihadapi berbelanja juga dapat membuat

mereka bersosialisasi dengan teman-teman, dengan pegawai toko dan antar

konsumen satu dengan yang lainnya.
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C. Store atmosfer
1. Pengertian Store atmosfer

Berman dan Evan (1992), Store atmosfer adalah salah satu bagian yang
paling berpengaruh dalam lingkup penjual untuk membuat konsumen merasa
nyaman dan memilih produk yang akan dibelinya. Persaingan yang kompetitif
membuat penjual harus berinovatif terhadap tokonya agar konsumen tidak bosan
dan jenuh berada dilingkungan toko karena keputusan dari konsumen bisa datang
dari penciptaan suasana toko yang menarik. Suasana toko berkontribusi banyak
pada citra yang diproyeksikan kepada konsumen. Suasana dipahami melalui
perasaan psikologis pelanggan ketika mereka mengunjungi toko. Banyak orang
mendapatkan kesan toko sebelum masuk atau setelah memasuki toko. Konsumen
dapat menilai sebuah toko sebelum memeriksa barang dagangan dan harga di toko
itu. Suasana toko dapat memengaruhi bagaimana orang suka berbelanja dan

menghabiskan waktu ditoko tersebut.

Levy & Weitz (2001), Store atmosfer adalah ciri fisik toko yang dipakai
untuk membentuk kesan yang menarik perhatian konsumen Store atmosfer juga
mengacu pada desain lingkungan toko melalui komunikasi visual, pencahayaan,
warna, dan musik maupun wewangian atau aroma didalam toko yang akhirnya

membuat konsumen melihat kearah toko dan ingin melakukan pembelian.

Maghfiroh (2018), Menyatakan bahwa suasana toko (Store atmosfer)
adalah kombinasi berdasarkan pesan secara fisik yang sudah direncanakan, store
atmosfer bisa digambarkan menjadi perubahan terhadap perencanaan konsumen
ketika ingin melakukan tindakan pembelian. Setiap toko memiliki tatanan letak

fisik yang memudahkan atau menyulitkan pembeli untuk berputar-putar di
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dalamnya. Setiap toko memiliki tampilan yang unik untuk menciptakan suasana

nyaman yang dapat menarik konsumen untuk membeli produk.

Berdasarkan pendapat para ahli di atas dapat disimpulkan bahwa store
atmosfer adalah karakteristik fisik toko baik tata letak maupun dekorasi,
lingkungan toko, pencahayaan warna, music dan aroma toko yang dapat
membangum kesan yang menarik untuk konsumen sehingga menghasilkan
pandangan yang positif dari konsumen dan dapat menyebabkan konsumen

melakukan tindak pembelian.

Elemen store atmosfer
Menurut Berman dan Evan (1992), empat elemen penentu yang digunakan
untuk mengevaluasi suasana toko adalah: Store exterior, Generial interior, store

layout, dan interior displays.

a. Store Exterior (Bagian depan toko), Dapat menggambarkan karakteristik toko
cirri fisik toko yang dapat menciptakan kepercayaan bagi konsumen, store
exterior juga dapat berfungsi sebagai identitas atau pengenal toko, elemen
dalam store exterior ini juga diantaranya bagian depan toko yang meliputi
pintu masuk store font yang mencerminkan keunikan citra toko.

b. General Interior (Bagian dalam Toko), mencakup interior umum dengan
berbagai tema konsumen. Mulai dari tata letak, dapat menarik perhatian
pengunjung, membantu konsumen dengan mudah melihat-lihat dan memilih
barang, dan terakhir melakukan pembelian. Konsumen masuk kedalam toko
yang diciptakan melalui elemen-elemen general interior yang terdiri dari,

layout, lighting, temperature, distance, merchandise, cashier dan cleanliness.
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c. Store layout (Tata letak toko) adalah rencana yang mendefinisikan lokasi
spesifik dan pengaturan peralatan, barang di toko, dan tempat toko antara
mengelola lalu lintas toko, mengelompokkan barang dagangan, dan
mengalokasikan ruang.

d. Interior display (papan pengumuman), adalah tanda yang digunakan sebagai
petunjuk informasi kepada konsumen untuk dapat memengaruhi suasana
lingkungan toko, elemen yang termasuk interior display adalah assortment
display yang menyajikan barang-barang dagangan sebagai testi sehingga
pelanggan dapat mecoba produk yang ditawarkan, selanjutnya adalah poster,
signs and cardsdisplay tanda yang bertujuan untuk memberikan informasi
serta dapat memudahkan konsumen ketika berbelanja mengenai lokasi barang
didalam toko, tujuan dari tanda dipapan pengumuman sendiri untuk
meningkatkan penjualan barang melalui informasi yang diberikan oleh penjual
agar konsumen dapat mengerti secara baik dan benar.

Menurut Mowen & Minor (2002) , terdapat tiga elemen store atmosfer:

a. Layout, Menurut Mowen & Minor (2002), ruangan didalam toko (layout)
didesain untuk dapat memudahkan mobilitas pelanggan sehingga pelanggan
dapat melihat produk didalam toko secara leluasa, dan layout juga
memudahkan penjual sanggup membentuk suasana khusus didalam toko. Tata
ruang toko bisa memengaruhi reaksi konsumen & melakukan pembelian.
Misalnya, penempatan lorong-lorong memancing pelanggan untuk melihat-
lihat isi didalam toko sepanjang lorong.

b. Musik, merupakan salah satu elemen yang penting dalam store atmosfer
karena membuat suasana menjadi lebih hidup lebih nyaman dan membuat

konsumen menjadi senang dan semangat jika berada didalam toko karena
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musik yang ada didalam toko membangun efek positif terhadap mood
konsumen, dengan kata lain, musik dapat memengaruhi keadaan emosional
seorang konsumen selama menunggu atau melihat-lihat seisi toko. Berbagali
aliran musik yang disajikan oleh toko penjual diharapkan dapat memengaruhi

kognisi dan perilaku konsumen.

. Aroma, Aroma di dalam toko tidak kalah penting yaitu agar membuat

konsumen berlama-lama dan merasa nyaman berada didalam toko, konsumen
cenderung akan datang berulang-ulang ketika mendapatkan tempat yang
menurutnya nyaman. Para pemilik store harus terus mengupgrade tentang
kenyamanan pelanggan agar produk yang dijual dapat menarik perhatian
pelanggan dan pelangganpun senang berada didalam toko karena perasaan
nyaman.

. Tekstur, tekstur didalam toko merupakan unsur yang menunjukkan tampilan
yang ada ditoko, seperti usaha untuk memberikan rasa tertentu pada
permukaan karya seni rupa secara nyata atau semu didalam toko. Dengan
pengolahan bahan atau tekstur yang baik maka tata ruang luar toko akan
menghasilkan kesan dan kualitas ruang yang lebih menarik sehingga mampu
memengaruhi konsumen yang berkunjung dan melakukan pembelian.

Desain bangunan, bangunan dan desain koridor ditoko secara langsung
memengaruhi  pergerakan konsumen, suasana bangunan memengaruhi
penghuninya. Menambah jumlah jendela dan membiarkan lebih banyak sinar
matahari masuk, meningkatkan suasana hati konsumen. Desain bangunan
(eksterior) merupakan keseluruhan bangunan fisik yang bisa dilihat dari

bentuk.
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Berdasarkan elemen store atmosfer para ahli di atas dapat disimpulkan
bahwa store atmosfer dapat dipengaruhi oleh general exterior, general interior,
store layout, interior display, musik didalam ruangan untuk menghasilkan kesan
rileks dan membuat konsumen Nyaman berlama-lama ditoko, aroma atau
wewangingan yang memberikan kesan tertarik dan kesan menyenangkan dari
konsumen kepada penjual serta membuat penjual nyaman dan ingin datang lagi
ketoko yang dirasa telah membuatnya menjadi kesan yang baik, serta outstore
astmosfer yang memberikan kesan pertama yang menyenangkan bagi konsumen
baik dari pengaturan tata letak parkir pengunjung atau pemilihin lokasi yang
strategis yang membuat konsumen tidak berpikir dua kali untuk mengunjungi

toko.

D. Hubungan Hedonic Shopping Value dan store atmosfer Dengan Impulsive

Buying

Impulsive buying merupakan tindakan pembelian yang tidak rasional dan
dikaitkan dengan pembelian yang cepat serta tidak direncanakan diikuti oleh
dorongan emosional yang terkait dengan perasaan memanifestasikan dirinya
dalam pembelian langsung suatu produk. Cognitive dan Affective merupakan
aspek dari impulsive buying. Cognitive berkaitan dengan proses psikologis
seseorang yang merujuk pada struktur dan proses mental yang meliputi pemikiran,
pemahaman, penginterpretasian. Ketika individu memiliki kontrol cognitive yang
rendah pada saat mengambil keputusan pembelian maka individu tersebut
cenderung akan melakukan impulsive buying. Sementara Affective merupakan
proses psikologis dalam diri seseorang yang merujuk pada emosi, perasaan
maupun suasana hati. Semakin individu merasa senang pada saat melakukan

pembelian secara tiba-tiba dan tidak terencana maka pembelian tersebut akan
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dilakukan secara berulang sehingga tingkat impulsive buying individu cenderung
semakin tinggi (Verplanken & Herabadi, 2001).

Konsumen menilai pengalaman berbelanja berdasarkan keinginan
hedonistik seperti kesenangan, imajinasi, dan kepuasan emosional, mereka
cenderung melakukan pembelian impulsif. Nilai pengalaman belanja yang
dilandaskan pada keinginan hedonis tersebut adalah Hedonic Shopping Value.
(Utami, 2010) Berpendapat bahwa pengalaman berbelanja yang menyenangkan
dapat dipicu oleh kepuasan dan keinginan emosional seperti perasaan senang,
benci, marah atau keinginan untuk berbelanja adalah sebuah petualangan.

Selain dari aspek hedonis yang membuat konsumen melakukan perilaku
impulsive buyig terdapat aspek dan faktor lain yang memengaruhi perilaku
impulsive buying faktor tersebut adalah store atmosfer dimana biasanya seseorang
yang ingin melakukan pembelian akan melihat toko mana yang menarik dan dapat
dijadikan referensi untuk melakukan pembelian. Store atmosfer adalah
karakteristik fisik toko baik tata letak maupun dekorasi, lingkungan toko,
pencahayaan warna, music dan aroma toko yang dapat membangun kesan yang
menarik untuk konsumen, menghasilkan efek emosional dan dapat menyebabkan
konsumen melakukan tindak pembelian (Levy & Weitz, 2014).

Aspek aspek yang ada dalam Hedonic Shopping Value dan store atmosfer
aspek sangat berhubungan dengan aspek yang ada pada impulsive buying. Secara
garis besar Hedonic Shopping Value terjadi karena adanya hal-hal yang
menyenangkan pada saat melakukan aktivitas berbelanja sehingga individu
berbelanja bukan atas dasar kebutuhan melainkan keinginan untuk memiliki suatu
produk. Selain itu, karakteristik individu yang memiliki kecenderungan perilaku

impulsive buying juga berkaitan dengan adanya Hedonic Shopping Value (Babin
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et al., 1994). Individu melihat lingkungan toko dan tata letak produk yang ada
ditoko dapat memengaruhi emosi dan pandangan individu tersebut untuk
membeli produk yang sebenarnya cenderung bukan kebutuhannya, Sehingga
seseorang dengan nilai pengalaman belanja yang tinggi dan ketertarikan pada
produk dapat memiliki tendensi impulsive buying yang tinggi pula karena adanya
keinginan membeli suatu produk untuk mendapatkan kesenangan ataupun
kepuasan dalam dirinya (Mowen, C.J. & Minor, M. 2002).

Hasil peneltian yang dilakukan oleh Ardani, (2016) Menunjukkan bahwa
pengaruh Store Atmosfer terhadap Impulsive Buying dalam perhitungan analisis
diperoleh nilai Sig. t sebesar 0,000 dengan nilai koefisien beta 0,310. Nilai Sig t
0,000< 0,05 mengindikasikan bahwa HO ditolak dan H1 diterima. Hasil ini
mempunyai arti bahwa Store Atmosfer berpengaruh signifikan terhadap Impulsive
Buying pada konsumen di Discovery Shopping Mall.

Selanjutnya hasil penelitian yang dilakukan oleh Rachmawati et al., (2009)
Variabel Hedonic Shopping Value mempunyai pengaruh yang signifikan dengan
taraf signifikansi 5%. Nilai signifikansi hasil output 0,000 dengan nilai korelasi
23%. Dengan demikian hipotesis 1 yang berbunyi : Variabel hedonic shoping

value mempunyai pengaruh terhadap Impulse Buying terbukti kebenarannya.
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E. Kerangka Berfikir
Berdasarkan teori yang telah dijelaskan pada sub bab sebelumnya maka
peneliti menyimpulkan alur hubungan Hedonic Shopping Value dan store

atmosfer dengan impulsive buying adalah sebagai berikut:

Hedonic Shopping Value

v

Impulsive buying

Store atmosfer

F. Hipotesis
Hipotesis adalah jawaban sementara atas pernyataan penelitian dan
hipotesis merupakan pernyataan yang penting dalam sebuah penelitian dari teori
yang sudah dikaji pada kajian teori sebelumnya maka hipotesis dalam penelitian

ini:

1. Ada hubungan Hedonic Shopping Value dan store atmosfer dengan
impulsive buying pada mahasiswa

2. Ada hubungan Hedonic Shopping Value dengan impulsive buyng pada
mahasiswa

3. Ada hubungan store atmosfer dengan impulsive buying pada mahasiswa
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