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ABSTRACT

This reasearch is ained at determining the effect of malerialism, hedonistic notive o te
online impulsive buying and compulsive buying trend i students of Mataram University. This
research is causality study using purposive sampling. The popuiations are all students of Matram
University and the samples are 120 selected studenis wio Jave nmde onlive fransaction
purchasing fashion at least tivice within the last tHiree months. The data were analyzed with
Structural Equation Modeling (SEM).

The research showed thet variable of materialism Fas positive and signifizont ejfect oa twe
impulsive buying. The materialism also Las positive and significant effect on bw compulsioe
buying trend. Hedonistic motive has positiv: and significant cfju t on e compulsive buying trend.
There is no effect of the impulsive buying on the online compulsive buying frend in ihe studen's of
Mataram University.

Key words: Materialisin, Hedoiistic Motive. Impu!sive Buying. Compulsioe Buying Tremd.
PENDAHULUAN

1.  Latar Belakang

Optimisme Indonesia untuk menjadi “'The Largest Digitel Coonemy i the Region” kini
mulai terbuka lebar. Menurut Menteri Komunikasi dan Informatika Republik Indonesia
Rudi Antara, kuncd menuju  optimisme  tersebut  adalah  melalui  c-commieree
(Sumberittpyfkominfo.go.d). Pesamya perkembangan e-coimmers di Indonesia saat ini, tidak
terlepas terus meningkatnva jumlah pengguna internel atau ““netters” di Indonesia.
Internet kini sudah menjadi kebutuhan rutin vang dapat menunjang segala aktivitas bagi
sctiap penggunanya. Melalui internel, konsumen mendapatkan banyak kemudahan
dalam mengakses segala sumber informasi, kemudahan bertransaksi, dan berinteraksi
termasuk salah satunya melakukan aktivitas belanja secara Oaline.

Hasil survei dari Asosiasi Penyelegara Jasa Internel Indonesia (APJID (fiHa tahun
2014 jumlah pengguna internet sebesar 83,7 juta pengguna, meningkat di tahun 2015
menjadi 93,4 juta pengguna dan pada tahun 2016 angka ini meningkat lagi menjadi 130
juta pengguna. Dimana, 77 persen pengguna internel tersebut mencari produk dan
melakukan belanja Online (Sumber; Lttp//presidenrigo.ii). Adapun pengguna internet
terbesar di Indonesia berusia 18-25 tahun mencapai 45% vang dideminasi cleh kalangan
Wanita 51% sedangkan Laki-laki 49%, sementara durasi dal am mengakses internet rata-
rata pengguna menghabiskan waktu 1 sampai 3 jam perhari (Sumber; wiww.Moncy.id).
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Pesatnya pengguna internet juga memicu menjamumya situs belanja Orline yang
ada di Indonesia. Akhir tahun 2016, jumlah situs belanja Oniine berjumleh 150 <itus
dengan nilai perdaganggan Online lercatat mencapai U$S 4,89 miliar atau sckitar 69
triliun rupiah, angka tersebut meningkat dari dua tahun scbelumnya vang henya
mencapai 21 triliun.

Fenomena terscbut, secara tidak langsung berdampak pada aktivias belanja
konsumen yang biasanya dilakukan secara Offline-In-Storz, kini perlahan raalai bergeser
dengan hadirnya situs belanja Online. Keberadaan situs belanja Online kini menjadi
alternatif “tempat Dberbelanja” baru sclain pusat perbelanjaar bagr semua kalangan
termasuk Mahasiswa. Dengan berbelanja Online, Mahasiswa vang menuliki kesibukan
yang padat, waktu luang yang terbatas tidak harus pergi ke pusat perbelanjean dengan
menghabiskan banyak waktu ketika ingin membeli sesuatu, cukup melatui Mobi'e Thonz
atau PC/Komputer yanz terhubung dengan jaringan internet, dengan samu kali “click
mouse” aktivitas belanja dapat dilakukan schingga menjach: lebih fisien. Kalangar remeja
cenderung rentan dan rnudah tergoda untuk membeli produk keluaran vang tertaru
yang didukung berbagai discount yang cukup “mengiurkan’ serta harga yang ko mpetitif
vang ditawarkan olch pemasar membuat siapa saja mudah untuk cepat “tergoda’ dan
berusaha mendapatkan barang terscbut dengan segera melakukan pigncelien baik
impulsive buying apabila dilakukkan dalam jangka wakiu vang perseng akan
menjadikannya sebagai perila§t pembeli yang berlebihan dar secara terus meaerus
dalam frekuensi yang tingzi dap] mengarah pada kecenderungan conpu'sioe buving
Krisjanti dan Prabowo, (2010). Impuisive buying ervat katannya dengan psikologis
konsumen seperti sifat materialigie dan motivasi iedonik Part et al., 2006 (dalamm I'rawira,
2015) dan Sun dan Wu, (2011). Salah satu pembeliar: korsumen vang dapat ¢ pengaruni
faktor psikologis konsumen adaleh compulsive buying Cen dkk, (2013).

Menurut Cuncvt & Gautam, (20)4) bahwa psikologis konsumen dapat menjad:
faktor utama yang mendorong konsumen untuk melakukan belanja secara Online
Tulkimaz, at all, (2014) dengan mengambil sarnpel responden di negara Turki,
menyatakan ciri kepribadian atau psikologis konsumen seperti sifat watena’sine dapat
memicu  sescorang melakukan impulsive buying  secara Online. Selanjutmya  delam
penclitian yang sama Floh dan Madlberger, (2013) penclitian terkait impuisive buying
secara Online masih sangat jarang dileliti. Jefrev den Hodge, (2007) sebagian besar
penelitian yang telah ada terkait impulsioe buyimg sclama i hanya difokuskan pada gerai
Toko dan pusat perbelanjaan. Namun berbeda dengan kajian Burns dan Dick, (2001)
bahwa faktor lingkungan seperti pengetahuan intemet, pendapatar, dan tinzkat
pendidikan merupakan prediktor yang paling kuat vang d2pat mempengaruhi pembelian
konsumen secara Online. Di Indonesia sendiri, masih sangat sedikit penelitian terkait
impulsive buying secara Online jika dikaitkan dengan psikologis konsumen seperti sifat
materialisme dan motivasi ledonik (Prawira, 2015). Penelitian mi dilakukan salah satunya
untuk mengisi gap tersebut.

Menurut O'Guinn dan Faber 1989, (dalam Sari, 2014) kecenderurgf con pitsive
buying adalah perilaku pembelian yang berulang dan akut vang menjacdh respon utima
untuk menghadapi perasaan atau kejedian yang tidak menvenangkan sepecti secil,
depresi, frustrasi, dan lain-lain. Menurut Sari, (2023) perilaku compulste bayirg tisa
terjadi pada setiap individu yanz memiliki kondisi jiwe yang normal. Kecenderungan
compulsive buying bisa terjadi pada perilaku pembelian konsumen secare umuem,
khususnya pada individu yang memilik: daya beli cukup ¢an cenderung untuk mernbeli
produk dengan frekuensi yang tinggi (Naomi dan Mayasari, 2009). Menurut Cen dkk.
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(2015) kecenderungan compulsive buyig dapat juga terjadi pada semua orang baik pria
maupun wanita, tua ataupun muda. Sementara, Gwin ¢ all, 2005 (dalem So'iha, 210)
dalam jangka pendck kecenderungan compulsive buying menjadi suatu pelarian antuk
menghilangkan stress dan kejenuhan. Sedangkan dalam angka pamang compilsive bigig
dapat memicu terjadinya kebangkrutan, hutang vang mcnumpuk, kerelakan rumah
tangga dan lain sebagainya Kajian empiris vang dilakukan Sari, (2014) penelitian terkait
compulsive buying saat ini masih perlu dikaji secara lebih larjut, terutama bagp sejumlah
peneliti dibidang pemasaran maupun konsumsi. O'Guinn dan Faber (1992) penelitian
terkait kecenderungan compulsive buyimg terus mengalami peninghatar. Sementara
menurut Gerlack at all, (2015) kajien terkait compulsive buying selama i hanva
difokuskan pada negara-negara maju dan semakin menarik perhatian penelitt dalam
dekade terakhir, schingga akan menarik untuk mengkaji secara lebih mendalam
kecenderungan compulsive biying di negara berkembang,

Produk fashion identik dengan kalangan remaja modem seperid Malasiswa.
Menurut The Nielsen Global Survey of f§-Conimerce, produk fashion (seperti pakaian, sepatu,
jam tanggan dan aksesoris lainnya) termasuk ke dalam urutan lima feratas vang sangat
ingin dibeli konsumen secara online (Suinber; Zittp //wwieaiclsen.com). Froduk fishion salah
satu jenis produk vang paling banyak diminati. Ini dikarenakan faslion kini cudah
menjadi salah satu kebutuhan penting dalam menunjang, penampilenserta 2ave hudup
schari-hari. Sehingga tidak mengherankan agar terlihat menarik dan  fishior bl
konsumen rcla membayar dengan harga berapapun untuk mendapatkan selera foshion
vang diinginkan. Schigga tidak bisa dipungkiri, di kalangan Mahasiswa kepemliken
barang-barang tertentu sangatlah penting salah satunva adalah produk fasiion seringkeli
sebagai ajang pamer terlebih barang tersebut dikenal cukup “branded””. Bagi Mahasiewa
vang memiliki sifat materialisme dalam dirinva memiliki barang-bareny vang “'brded’
memberikan suatu nilai kemewahan serta kepuasan tersendiri. Demikian halnya dengen
motivasi Jiedonik konsumen, untuk mengkonsumsi dan memiblki produk fesiion yvang,
diinginkan mendorong konsumen untuk melakuken pembelian baik d|fpidsive buying
maupun kecenderungan compuisive birying. Menurut Kharis, (2005) sckagpar tesar
konsumen Indonesia memiliki karakter unplanned dan biasanya suka bertindok ‘last
minute”. Sehingga, sering kali pembelian yang dilakukan berubah dari rencana aowal
scbelum dan setelah memasuki Toko. Namun, akan berbeda jika konsuffen berbelanja
pada situs belanja Online. Penelitian ini bertujuan “Unluk Mengetahui eazarvh Sifat
Materialisme, Motivasi Hedonik terhadap Impulsive Buying dan Kecenderungan Compaliive
Buying Secara Online Di Kalangan Mahasiswa Universitas Mataram®’.

TINJAUAN PUSTAKA

21. Kajian Teoritis
2.1.1. Sifat Materialisme t§g§hadap Impulsive Buying

Konsumen dengan nilai materialisme yang tingg: rneyakini bahwa bencla inatzrial
merupakan hal yang sangat penting bag) hidup mereka Sifat matericiisme yang ada dalam
diri konsumen terscbut dapat menjadi salah satu faktor vang dapat menyeoathan
timbul@lya impulsive buying. Sesecrang yang malerialistik juza akan cenderung berbelanja
untuk membeli barang yang dirasa akan menaikan derajainya tanpa berpikir panjang clan
tanpa rencana sebelumnya. Semakin tinggi sifat materialisine vangz dimiliki olch secreng
konsumen, maka semakin kuat pula kecenderungan untuk tidak dapat menunda suatu
pembelian (Belk,1985). Ini dikarenakan kepemiliken terhadap suatu benda menjacli
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sesuatu kebanggaan tersendiri. ABAnh'rmlisnw vang merupakan salab satu ciri-ciri yang
paling penting telah menjadi subyck dari banyak penclitian vangz berdempak pada
impulsive buying (Richins & Daw:on, 1992).

Hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Chandra dkk, (2014), Sari, (2074)
dan Prawira, (2015), vang mengatakan bahwa sifat inaterialisme berpengaiuh positif
terhadap impulsive buying secara Online. Penclitian vang dilakukan olch Turkilmaz at all,
(2014) bahwa ciri kepribadian dapat mempengaruhi impilsice buying secara Onliae.
Penelian yang dilakukan oleh Podoshen dan Andrzejewski, 2012 (dalam Crandra dkk,
2014) bahwa materinlisme secara positif mempengaruhi perilaku fmpi/sve buyiig. Pada
peneliiannya, Sun dan Wu, (2011) telah mererapkan kensep pengeruh oesitif
materialisme terhadap perileku impulsive buying pada konteks Orline, berdaserkan uraian
tersebut maka dapat diajukan hipotesis pertama scbagai derikut;

Hipotesis 1: Sifat Materialisme berpengaruh terhadap Impulsive Biying. Semakin
tinggi Sifat Materialisine maka akan semakin tinggi pula Impulsive Buying secara
Online.

2.1.2. Sifat Materialisme terhadap Compulsive Buying

Penelitian yang dilakukan oleh Sari, (2013) menunjukken bahwa terdapat hubungan
[ositif signifikan sifat materialisme konsumen terhadap conipu!sive buving. Sifet inaterialisine
cenderung menyebabkan individu untuk berusaha memperkava diri dengan werus
menerus menumpuk kekavaan Richins dan Dowson, 1932 (dalam Sari, 2)12). Tindzkan
untuk mengggmpulkan kekayaen atau materi mervpakan sumber kebahzgiaar dan
kesuksesan. Tindakan untuk memperkaya diri yang dilakukan dengan frekuersi vang
tinggi menyebabkan individu untuk melakukan compuisice dnying Bagi perusehaan,
compulsive buying ini merupakan hal yang mengunturgkan karena terjadi okiivitas
pembelian secara terus menerus. Penclitian yang dilekuk<an oleh Sari, (2014) menvatakan
bahwa perilaku compulsive buying dapat dipengaruhi oleh sifat psikologis konsumen
seperti sifat materialisme.

Penclitian vang dilakukan oleh Sari, (2014) hasil penelitian menunjuckan sifat
materialisme dengan 3 dimensi berpengaruh positif terhadap compidsioe buving. Naomi dan
Mayasari (2009), hasil penelitian menunjukkan terdapat pengaruh sifat nateridisie pada
indikator happiness dan ceritrality. Nanfgn, indikator Success tidak mernilki pengaruh
signifikan terhadap compulsive buying. Studi Dittmar, (2005 menunjukken cahuve sifat
materialisme  yang dirailiki oleh individu menyebatkan sesecreng  menuliki
kecenderungan untuk raelakukan compulsive buying. Maka dapat diajukan hipctesis
kedua sebagai berikut; (4]

Hipotesis 2 : Sifat Materialisme berpengaruh positif dan signifikin terhadap
Kecenderungan Compuisive Buying. Semakin tinggi Sifat Materialise caka alkan
semakin tinggi pula Kecenderungan Compulsive Buying secara Online.

2.1.3. Motivasi Hedonik terhadap Impulsive Buying

Menurut pendapat Overby dan Lee, (2006) setuju bahwa konsumer yangfjuenuliki
Motivasi liedonik merasa senang dan gembira dari pengalaman belanja merche. Peaelitien
vang dilakukan oleh Gupta, (2013) keceaderungan perilaku belarja yang terjad: juga erat
kaitannya dengan motivasi yang mendasari konsumen urtuk berbelana balk secara
impulsive yang apabila dilakukan terus menerus cenderung mengarah pade soatu
kebiasaan dan dapat membuat konsumen memiliki kelerzantungan untuk teros menerus
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berbelanja, yang apabila hal ini berlangsung larna dapat mengarahkan  pada
kecenderungan compulsive buying. Veenhoven, (2003) mengatakan bahwa seseorang yang
memiliki gava hidup hedon’s memandeng secara pesitif mengenai kesenangan dan ckan
mengambil atau memanfaatkan kesempatan sckecil apapun untuk mencapei Kesenargan
vang diharapkan.

Menurut Utami, (2011) Motivasi liedonik yang, berlebihan yang dimiliki scsecrang
dapat mengarahkan pada suatu kesenangan dan keas:kan dalam beroclina karena
berbelanja  dapat membangkitkan mood vang positif. Akan tetapi, apa bila hal i
dilakukan sccara berlebihan justru dapat memberikan dampak vang negabl. Hal i
sesuai dengan penclitian yang dilakukan olch Prawira, (2015) bahwa, masyarakat
mengganggap kecanduan terhadap scsuatu adalah hal yeng akan scalu serdampak
negatif, namun bagi pemasar menganggap bahwa kecanduan masvarakat ini schagai
pcluang untuk memasarkan produknya. Pada kondisi ini, menurut Lumintang, 2)13)
perilaku para konsumen vang memiliki sifat Jiedonis {Epat disunakan untuk reemasarkan
produknya dengan memanfaatkan media Online, karena <etika sescorarg berbelarja
secara hedonik, maka ia tidak akan mempertimbengkan suatu menfaat cari produk
tersebut sehingga kemungkinan terjadinya pembelian tanpa rencana Gnpuisive birying)
secara Online juga akan semakin tinggi. Penelitian oleh Lina, (2015) dan Paramitha, 2015)
motivasi Jiedonik memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadep inpulsion buying.
Lumitang, (2013), Prawira, (2015) hasil penclitiaff] menunjukkan motivasi hedoriic
berpengaruh signifikan terhadap impulsive buying secara Oaline. Berdasmkan wraian
terscbut maka dapat diajukan hipotesis ketiga §bagei berikut;

Hipotesis 3: Motivasi Hedonik berpengaruh positif dan signifikan terhadap luwpulsive
Buying. Semakin tinggi Motivasi Hedonik maka semakin tinggi pula terjadinva
Impulsive Buying secara Online.

2.1.4. Motivasi Hedonik terhadap Kecenderungan Compulisive Buying

Dowson et al, 1990 (dalam Sari, 2013) menvelaskan bahwa konsuren vang
mendapat motivasi secara kuat, cenderung akan mengarzh keperilaku conpicave Ketika
konsumen termotivasi melakukan pembelian suatu produk, konsumen tidak hanva
menekankan utilitas suatu produk, tetapi juga pada kesenangan instrinsik atau emosi.
Compulsive buying membuat konsumen melakukan pembelian berulang dan berledinen
akibat dari emosi negatif yang dialaminya. Untuk itu, penling untuk rempelajari
fenomena compulsive buying karena perilaku pembelian seperti ini teleh menjadi
kekhawatiran bagi banyak <onsumen. Dalam penelitian varg dilakukan oleh Con dkk,
(2015) menemukan terdapat kecenderungan konsumen vang melakukan conpulsioe
buying dimana, konsumen biasanya mengkonsumsi barang atau jasa lebin benvak
dibandingkan dengan konsumen lainya. Merurut  Banu at all, 2013) compulsioc buving
dapat menyebabkan kerugian psikologis bagi konsumen itu sendiri karena meagangzep
kegiatan belanja scbagai aktivitas pelaran diri dari masalah emosional yanz ade den
termotivasi mengkonsumsi  barang atau jasa sccara  berlebihan  akicat  untuk
meningkatkan harga diri dan citra sosial di lingkungannyva. Perilaku pembelian seperi b
memberikan konsumen bales jasa positif dalam jangka pendcek, akan tetepi pada jangka
panjang terdapat konsekuensi negatif dimana konsumen memiliki kesulitan untuk.
mengendalikan pembelian ((O’Guinn dan Faber, 1989).

Penelitian vang dilakukan oleh Felicia, (2014) menunjukkan bahwa gaya hidup
hedonistik juga berkorelas: dengan kecenderungan compulsioe buying. Dimana. 2ave hidup
hedonistik ini terjadi karena adanva sifat Hedonistik yang terdapat dalam diri korsumen
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tersecbut dapat mengarahkan pada suatu kecenderungan telanja vang berlesinan.
Semakin kuat motivasi hizdonik yang ada dalam diri sebap konsumen maka kemginan
untuk segera melakukan belanja dengan segera atau impu!'sive buying akan sernakin besar
pula dan hal ini dapat mengarah pada kecenderungan coupulsive biying. Hasil peneltian
Sari, (2013) menunjukkan motivasi yang dimiliki  konsumen  ketika - berbelanja
berpengaruh positif signifikan terhadap compulsive buying. Bercasarkan uraian terscbut
maka dapat diajukan hipotesis keempal scbagai berikut;

Hipotesis 4: Motivasi Hedonik berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Kecenderungan Compulsive Buying. Semakin tinggi Motivasi fledonik maka dapat
mengarah pada Kecenderungan Compulsive Buying.

2.1.5. Impulsive§uying terhadap Keceriderungan Compulsive Buying

Impulsive buying atau biasa disebut unplanned puschasc, adalah pailake sesecrang
dimana scscorang tersebut fflak merencanakan sebelumnva dalam berbeana Kharis,
(2006), sebagian konsumg Indonesia memiliki karakter wunplinned dar biasanva suka
bertindak “’last minute”. Konsumen melakukan impulsive buying tidak berpikir antuk
membeli suatu produk atau merek tertentu. Mercka langsung melakukan pemnbzlian
karenaf§etertarikan pada produk tersctut saat itu juga. Rook dan Fisher, (1987) nnpuisivs
buying sebagai kecenderungan konsurmen untuk membeli secara spontan, red:k. liba-tiba
dan otomatis. Impulsive buying dapat terjadi dimana saja dan kapan saja termasuk pada
saat sescorang pemasaar menawarkan suatu produk kepacla calon konsuraen dan produk
tersebut terkadang tidak terpikirkan dalam benak konsuren sebelumrva.

Menurut Sari, (2014) compulsive buying dapat dikategorikan sebagzai salah satu
pembelian yang menyimpang dan dilakukan untuk lari dari masalah corta urtuk
memperbaiki suasana hati. Hal ini dikarenakan bagi sebagian konsumen aktivitas belanja
vang berlebihan merupakar sesuatu vang menycenangkan, dapal mengurengi stress Jdan
scbagainya Cen dkk, (2015). Glatt dan Cook, 1987 (dalam Naomi dan Vayasari, 2009)
menyatakan bahwa kecenderungan coripulsive buying bisa lerjadi pada setiap indivicu
vang memiliki kondisi jiwa yang normal dan pembelian konsumen secire wmurn,
khususnya pada individu vang memiliki daya beli yeng cukup dan kecenderurgan untuk
membeli produk dengan frekuensi yang tinggi. Sementara itu, menurut Cen dkk, (2015)
kecenderungan compulsive buying dapat terjadi pada semua orang, bak pria, warita tua
ataupun muda.

Penclitian vang dilakukan olch Sari, (2014) menunjukkan hubungzen  posilif
impulsive buying vang dimediasi oleh karakteristik persenal terhadap compulsive buyng.
Artinya pengaruh impuisive buving terhadap kecenderungan compulsive buuing aken
semakin besar pada konsumen dengan karateristik §rsonal vang semakin tnzgi Aken
tetapi, menurut Krisjanti dan Prabowo, (2010) semakin sering scorany individu
melakukan impulsive buying dalam jang<a panjang a<an menjadikannyva sebagzi peneli
dengan perilaku membeli yang berlebihan dan secara terus menerus dapal mengarah
pada kecenderungan compulsive buying. Namun demikian, penclitian sebelumaya belum
ada yang meneliti pengaruh langsung impulsive buying terhadep  kecenderungen
compulsive buying dalam konteks belanja Online. Untuk itu penelitian ini bermaksud untuk
mencoba mengkaji lebih lanjut hubungan tersebut dalam kenleks belanja secara Online.
Sehingga dapat diajukan hipotesis kelima scbagai berikut;

Hipotesis 5: Impulsive Buying berpengaruh positif dan signifikaa terhadap
Kecenderungan Compulsive Buying. Semakin sering Impulsive Buying dilakukan mmaka
dapat mengarah pada Kecenderungan Compulsive Buying.
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2.2. Kerangka Konseptual Penelitian
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Gambar 1 : Kerangka Konseptual Penelitian

METODOLOCI PENELITIAN
b

Jenis penelitian menggunakan penclitian kausalitas, Populasi pade perel tian ini
adalah seluruh Mahasiswva Di Kalangan Universitas Mataram yang pernalh melakarkan
belanja secara Online dengan sampel responden sebanyak 120 responden vang, terdiri
dari 35 mahasiswa Diploma Tiga, Strata Satu 33 mahasiswa dan Strata Dua 32 mahasiswa.
Teknik pengambilan sampel menggunakan metode Purposive Sempling. Denzan kriteria
Merupakan Mahasiswa Universitas Mataram  berusie  18-30 tahun. Sudah pernah
melakukan belanja secara Online khususnya produk Fashion minimal 2 kali dalam Fiplan
terakhir. Alat pengumpulan data mengunakan kuesioner skala likert point 1-5 (Sargat
Tidak Setuju sampai dengan Sargat Setuju). Adapun tekrik analisis data menzgunakan
Structural Equation Modeling (SEM).

3.2.1. Uji Validitas dan Uji Reliabilitas Penelitian

Uji validitas dapat diketahui berdasarkan validitas konvergen. nilai validitas
konvergen dapat melihat nilai dari Faktor Loading setiap variabel vang diteliti. Apabila
nilainya lebih dari (0,5 maka variabel penclitian dapat dikatakan valid, Widya, (2012)
Sementara menurut Ferdinand, (2014) nilai {wnda (1) atau faktor loeding sebesar lebih
besar dari 0,40.
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Tabel 1 : Nilai Faktor Loading Crombahc's Alfa (CA), Composite Relivbilitas (CR; dan
Average Variance Extracted (AVE) Setiap Indikator Dengan Menggunakan Uji CFA

Variabel dan Indikator Faktf)r o LK avE
Loading
fat Materialisme 0,71 0,75 057
Kepemilikan barang pentin g dalam hidup 0.52
Membeli banyak barang membuat bahagia 0.53
Kepemilikan barang menurjukkan status 0.74
Merasa resah saat tidak sanzgup me mbeli .53
barang vang disukai
Membeli untuk menyenangkan diri sendiri 0.59
Menyukai kemewahan .36
otivasi Hedonik 0,73 0,72 0,58
Keinginan mengikuti tren terbaru 0.52
B¥inginan untuk memanjakan diri 11.58
Adanya keinginan untuk se alu lebib dari .68
yang lain
Keinginan vang berlebihan 0.54
Adanya Keinginan untuk berbagi 0.59
Impulsive Buying 0,76 0,75 0,65
Ppontanitas 0.53
Tanpa berpikir panjang .89
Cenderung membeli banyak barang 0.57
meskipun tidak begitu dibutuhkan
Tidak mempertimbangkan konsekuensi 0.62
Kecenderungan Compulsive Buying 0,74 0,78 0,67
Belanja untuk merasa lebih baik (.62
ingin menghabiskan uang 0.55
belanja tetapi tidak perduli apa yang dibeli | 2
Gelisah jika tidak belanja (.82

Ket; Crombahc’s Alfa (CA), Compasite Reliabilitis (CR) dan Average Varinnce Extracted (AV)

Uji validitas yang kedua adalah dengan mengetahui validitas diskriminan. Validitas
diskriminan dapat diketahui apabila rata-rata perbedaan atau Square Root "SQRT) Average
Variance Extracted (AVE) dari variabel vang @gFliti lebih besar dari variabel latennya
(Forner dan Larcker, 1981 dalam Widya, 2012) Nilai AVE digunakan untuk menguji alcer
kuadrat dari setiap AVE apakah korelasi lebih besar dari setiap konstruk laten. Jike SQRT
AVE>korelasi antar konstruk maka dapat disimpulkan bahwa validitas diskriminan
dapat diterima dengan baik (Latan, 2013).

Tabel 2: Squared Korelasi Antar Konstruk

Variabel Sifat Motivasi Linpulsive Kecenderungan
Materialisme Hedonik Buying Compuicive
Buying
Sifat Materialisme O,ﬁ
Motivasi Hedonik 0,17 0,76
Impulsive Buying 0,16 0,06 0,81
Kecenderungan 0,39 0,33 0,20 082

Compulsive Buying
Garis diagonal merupakan SQR1T AVE
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Selanjutnya dilakukkan Uji reliabilitas. Uji reliabilitas dalam penelitian int dengan
melihat nilai Crombach’s Alpha yang menunjukkan seberapa baik butir-butr pertanyaan
berkorelasi secara positif satu sama lain. Nilai Crombect’s Alpha yang dapat ditcrima
adalah 0,6 atau lebih Zikmund, 2003 (dalam Widya, 2012). Penelitian lain menckarkan
bahwa nilai Alpha («) minirnum 0,7 lebih diinginkan Hair et cl, 1993, Ui reliahilitas yang
kedua adalah menghitung nilai Conposite Reliabilitas dari masing-masing variabel.
Menurut Hair et all, 1995 (dalam Ferdinand, 2014} Composite Reliaoi'ity yang dapat
fiterima adalah 2 0,70. Uji reliabilitas yang ketiga acalah menghitung Nilai Averige
Variance Extracted (AVE) yang tinggi menunjukkan bahwa indikator-indikater tersebut
telah mewakili secara baik konstruk laten yang dikffjtangkan Hair et all, 1995 (dalam
Ferdinand, 2014). Nilai Average Varignce Extracted (AVE) minimum untuk menyatakin
bahwa keandalan telah tercapai adaleh sebesar 0,50 (Wijevanto, 2008). Nilai Average
Variance Extracted (AVE) dibawah 0,50 menunjukkan bahwa indikator memiliki rata-rata
tingkat error yang lebih ting3i.

HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1. Profil Responffin

Responden dalam penelitian ini adalah sebanvak 720 responden (Mahasisvra vang
pernah melakukan belanja produk Fesiion secara Cnline minimal 2 kali dadem 3 bulan
terakhir. Sebanyak 120 kuesioner yang discbar dengan menggunakan teknik wawarcara
terbuka dan tertutup. Adapur profil responden perclitian terdiri dari Lsia, [enis
Kelamin, Tingkat Pendidikan dan Pendapatan dapat dilihat pada Tabel 4.1

Berdasarkan Tabel 3 menunjukkan hasil vang beragam dimana, profil respenden
penelitian berdasarkan usia didominasi responden dengan rentang usia 2025 telum
scbanyak 47,5 persen Mahasiswa, sclanjutnya rentang usia<20 tahun sebanyak 53.5
persen, sementara responden dengan rentang usia 26-20 tahun sebanyak 19,2 persen. Hal
ini menunjukkan bahwa responden dengan tingkat usia<20 tahun hingga 20-25 tehun
relatif cepat tergoda serta rasa ingin mencoba suatu hal yang baru cenderung lebih ting
dibandingkan dengan responden diatas kategori usia tereebut. Hal inipun senada denggan
hasil survei oleh APJI bahwa fenomena tingkat pengguna intemet di Indenesia lebih
didominasi oleh kalangan remaja usia 18-25 tahun. Ini dapat menjadi salah satu faktor
penyebab tingginya belanja Online pada kategori usia terscbut. Disisi vang lain kalangan
remaja juga apabila berkaitan dengar penampilan juga memadikan suatu hol vang
sangat penting dan sclalu ingin terlihat lebih fashioneble ¢ engan produk-produk yang up-
to-date pada situs belanja Online.
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Tabel 3; Profil Responden Penelitian terdiri dari Usia, Jenis Kelamin, Tingkat
Pendidikan dan Pendapatan

Jumlah Persentase

Profil Responden {Orang) (o)

<20 Tahun 40 33.3

Usia (Tahun)  50.55 Tuhun 57 175
26-30 Tahun 23 192

Total 220 1X

Laki-laki 37 30.8

Jenis Kelamin ~ Wanita 83 9.2
Tetal 220 1

Diploma 'l‘iﬂ(OB) 35 292

Tingkat Strata Satu (S1) 53 2
Pendidikan Strata Dua (S2) 32 .5
Total 120 100

< Rp 1.000.000, 74 6L

Pendapatan Rp 1 Juta- Rp 2.500.000,- 32 207
Perbulan Rp 2.500.000-Rp 3.500.000,- 9 2
> Rp 3.500.000, 5 42

Total 120 100

Berdasarkan Tabel 3 di atas juga diketahui bahwa respenden bordasarkan jenis
kelamin lebih didominasi oleh responden kalangan Wanita sebanyak 652 porsen
dibandingkan responden kalangan Laki-laki hanya sebosar 36 persen Fal ini dapat
dipahami bahwa, kalangan remaja wanita begitu identik dengan produk Fesluon. bagi
kalangan Wanita berbicara Feshion menjadi suatu lopik pemoicaraan vang liada
habisnya. Sementara, berdasarkan Tabel 3 juga dapat diketahui banwa tingkat
pendidikan responden jerjanng Strata Satu (S1) lebih besar dibandingkan dengan
responden jenjang pendidikan Diploma Tiga (D3) dan Strata Dua (52). Demikian halava
dengan tingkat pendapatan responden, berdasarkan tabel vang sama menunjukkan
bahwa rata-rata responden dengan tingkat pendapatan < Rp 1.000.000,-perbulan lebih
dominan. Hal ini dikarenakan rata-rata mahasiswa Diploma Tiza (D3) dan Strata Sa
(S1) berdasarkan hasil wawancara singkat olch peneliti, kebanyakan responden mengaku
masih mengandalkan uang belanja dari orang tua mercka. Namun, beberapa diantara
mercka mengaku ada juga yang sudah bekerja. Semerdara responden denzen tingkat
pendidikan Strata Dua ($2) sebagian besar responden mengaku berbelanja Onliize dengan
menggunakan sumber pendapatan sendiri dan ada juga yang berpencapatan <Kp
1.000.000,-perbulan namun tetap melakukan belanja sccara Online dengan berbagai
alasan diantaranya karena tertark dengan adanya discouni, ingin mengikuti tren, acanya
kebutuhan serta tuntutan gaya hidup.

4.3. Hasil Analisis Data dan Pembahasan

Berikut ini merupakan hasil uji kelavakan model evaluasi atau model akhir vang,
telah dilakukan. Berdasarkan Gamber 2 menunjukan bahwa hasil aji kelay akan
keseluruhan model dapat dikaetakan fit. Hasil pengujian kelayakan medel secara
keseluruhan dapat  dikatakan baik dan memenuhi kriteria - Goodiess-Cjf-Fit - atau
memenuhi syarat Cut-Off-Value vang ditentukan. Nilai GFL 0,868 dan ACH 0,326 dengan
RMSEA 0,041 pada Probabilites 0,50. Sehingga dapat disimpulkan bahwa konstruk-konst-uk
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yang digunakan dalam perelitian ini sudah mencerminkan variabel laten erdogen serta
variabel laten cksogen yang di analisis.

tmputsif
Buying

Chi Squars =174 032
Oeraja’ Hebas =146

(:F | = H‘:E’

LGFI = 826

CFl = 930

124 TU = 941
FISEA = 041

Gambar 2: Hasil Uji Kelayaknn Model

gicara umum, penzujian hipotesis ini dilakukan dengan melihat rilai aiticac ratio
(c.r) dan nilai signifitan p seagai hasil dari pengolahan data vang ditandingken dengen
batasan statistik yang disyaratken. Nilai critical ratio yang, dipersvaratkan zcalah diatas
1,96 dan nilai probabilitas yang disyeratkan adalah ki bawah 0,05. Jika hasil dari
pengolahan data memenuhi persyaralan tersebut, maka tupctesis dalam penelition varg
diajukan dinyatakan dapat diterima. Masing-masing pengujian hipotesis dalam peaelitien
ini akan dibahas sebagai berikut:

Tabel 4: Hasil Test Hipotesis Penelitian

Hipotesis Jalur B E cr 1 Label Kesimpulon

Hipotesis  Sifat Materialism>— 0,35 330 2257 (24 Signitkan  Menducury
1 Impulsive Buying

Hipotesis ~ Sifat Materialisme — 0,32 304 2,311 (21 Signitkan  Mendukung
2 Compulsive Buying

Hipotesis ~ Motivasi Hedonih: — 0,04 047 258 7496 Idak Tidok
3 Impulsive Buying Signiikan Menduxuny

Hipotesis  Motivasi Hedonib — 0,37 461 2,525 012 Signifikan Mendukurg,
4 nmpuls we Buying

Hipotesis  Impulsive Buying — 0,24 243 2172 L2500 Sigmifikan Menduxung
5 Compulsiwe Buying

Keterangan; E (estimasi), c.r (critical ratio), p (probability)
Higptesis pertama pada penelitian ini adalah sifat waateral'sime techedap v pisive
buying. Sehingga semakin tinggi @fat materialisme. maka semakin tinggi terjadinya

impulsive buying. Berdasarkan hasil pengolahan data diketahui bahwa rilai C.R (Critel
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Ratio) untuk pengaruh antara variabel sifat materialisine terhadap iripulsive buying seperti
terlihat pada Tabel 4 adalah sebesar 2,257 dengan nilai cignifikain p sebeser (,024. Kedua
nilai ini menunjukkan hasil yang memenuhi syarat, yaim datas 1,96 untuk. C.R (Catical
Ratio) dan dibawah 0.05 urituk nilai probability. Sementara rilai koofisien jalur f§ sebesar
0,35. Ini menunjukkan bahwa sifat @at-rialisne memiliki kontribusi serta peryzaruh yag
positif terjadinya impulsive buying. Sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesi- 1 pada
penelitian ini dapat didukung atau diterima.

Hasil penelitian ini konsisten dengan hasil penelitian yvang dilakuckan oleh
Chandra dkk, (2014), Sari, (2014) dan Prawira, (2016) yang menumukkan bahwa sirat
materialisme berpengaruh positif dan signifikan terhadap irapusive buying yang dilokukkan
olech konsumen. Hasil penelitan ini juga konsisten dengan kajian empinis vang
dilakukkan oleh Tulkimaz. at all, (2014) dimana faktor psikclogis konsumen seperti sifat
materialisime dapat memicu sescorang melakukkan imprisive buying secara Cirline Bagi
mahasiswa vang memuliki sifat matzrialisme yang tinggei dalam  dirinya tentunya
kepemilikan suatu barang seperti salah satunya produk fashion adalah suara hal vang
penting dalam hidupnya. Tidak bisa dipungkiri, kepemilikan sesuatu materi menentukan
cksistensi seseorang dalam lingkungar atau komunitasnva. Schingga kelike konsumen
menganggap suatu barang tertentu perting dalam hidupnya scbagai ukuran kesaksesan
dan kebahagiaan, konsumen yang muterialisnie tidak akan menunda untuk melakuickan
impulsive buying.

Hal ini terlihat dari indikator *kepemilikan barang penting dalam hidup” dan
“membeli banyak barang membuat bahagia” memicu konsumen melakuker pembelian
secara ““spontan” maupun membeli “tanpa berpikir panjang”. Artinya, ketika konsurmen
menganggap penting kepemilikan suatu barang maka konsumen terscbut tdok akan
berpikir panjang untuk scgera melakukan pembelgfin. Sclain itu, ketika “kepemilikan
barang penting dalam hidup”, konsumen zkan “cenderung mermbeli banyak barang
meskipun tidak begitu dibutuhkan” serta “tidak mempertimbangken korsckueasi”.
Demikian halnya dengan indikator ‘membeli banyak barang membuat behagia”
Artinya, ketika barang yang dimiliki begitu pentng dalam hidup dan membderiken
kLbah‘lgman, maka konsumen terscbut tidak akan banyak pertimbanian dalam
berbelanja schingga pembelian inpulsive secara Online terjadi.

Hipotesis kedua vakni sifat materialisme ternadap kecenderurgan conapulsioe
buying, sehingga semakin tinggi sifat materiglisme, maka cemakin tingpi puL erjadinya
kecenderungan compulsive buying. Dari hasil pengolahan data diperoleh nilai c.r (crtical
matio) pengaruh antara sifat materialisme terhadap kecenderungan compulsive buying
adalah Sscbesar 2,311 diatas 1,96 dengan nilai significain p sebesar 0,021 pada tingkal
signifikan p<0,05 sementara nilai kofisien jalurf sebesar 0,32 menuniukkan sifal
materialisme  juga mempunyai pengaruh  yang positt  dan  signifikan  terhedap
kecenderungan compulsive buying. Schingga dapat di simpulkan bahwa aipotesis ke 2
didukung atau diterima. Hasil ini sesuai dengan kajian vang dilakukkan olch Ditmar,
(2005) bahwa sifat materinlisine yang ada dalam diri seliap kensumen menjadsy salah satu
faktor yang dapat menvebabkan timbulnya kecenderungan comipuisioe buying  Flasil
penelitian ini juga konsisten dengan penclitian yang dilakukkan oleh Sari, (2013) dan Sari,
(2014) dengan menggunakan indikator vang berbeda dengan penelitian ini. dimana hasil
penelitian menunjukkan bahwa sifat maicrialisne berpengaruh positif signifikan terhadap
kecenderungan compulsioe buying. (6]

Menurut Naomi dan Mayasari, (2008) nilai materiwisnie yang kuat menyebathan
individu merasa tidak Dberarti bila tidak memiliki sualu barang Ketike <onsumen
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menganggap “'kepemilikan barang penting dalam hidup” konsumen atau dalam hal ini
adalah kalangan mahasiswa maka untuk mendapatkan baran2 vang di inginkan,
konsumen lersebut tidak akan ragu untuk “menghabiskan vang” belarjanye baik
scbagian atau seluruhnya. Sebaliknya apabila barang terscbut tidak senggup Gi beli maka
konsumen tersebut akan “merasa gelisah” dan akan berusaha mengatasi masalah yang
dihadapi dengan berbagai cara misalnya seperti salah satunya dengan berhutang. Karena
bagi konsumen yang compulsive belanja dapat memperbaiki suasan hati menjadi lebin
baik dan merupakan suatu bentuk trait kepribadian. Perabelian cormpulsive merniliki
dampak jangka panjang dan dampak jangka pendek. Menurut Gwin et al, (2005) dampak
jangka panjang vaitu dapal memicu terjadinya kebanghrutan, hutang vang menumpuk
dan lain-lain. Sementara dampak jangka pendek menurut (Soliha, 2012) vaitu konsumen
dapat langsung merasakan kepuasan dan kesenangan ketika proses belanja berlangsung,
Konsumen usia remaja scperti halnya Mahasiswa ternyata sudah menzadopsi sccara kuat
nilai materialisme berupa kepemilikan suatu barang. Nilai ini muncul karcna adanya
pengaruh sosial media, televisi, lingkungan perteman, dan bahkan dari lingkunga
keluarga yang mulai menanamkan bahwa denzan memiliki - scsuata menjadikan
sescorang menjadi berarti dan dihargai. Remaje seperti Mahasiswa  menunjuickan
materialisme dengan kepemilikan produk-produk veng bisa dilihat olch temarmva salah
satunya vang berkaitan dengan produk Faslion.

Nilai materialisine juga tumbuh karena pengaruh keingiman agar diterime dalam
kelompok tertentu dengan baik. Tidak bisa dipungkiri, sebagian individu merase bahwra
teman membawa arti penting dalam kehidupannya. Ketika konsumen mengangsap
kepemilikan adalah suatu yang berarti atau penting, maka konsumen lersebul tentunva
akan terus melakukan pembelian schingga menjadikan belanja sebagai suatu ratinitas
serta gaya hidup yang menyenangkan schingga secara idak langsung konsumen lerscbut
akan menghabiskan uangnva untuk memenuhi hastrat belanjanya tersebut dan hal ini
dapat mengarah pada kecenderungan compulsive buying. Hal imi sesuai dengan pendapat
dari (Cen, 2015, Dita Sari, 2014) bahwa pembelian compulsive dayal terjaci pada perilaku
belanja konsumen secara umum baik pria, wanita, tua ataupun usia muda

Hipotesis ketiga vaitu motivasi hedonik berpengaruh terhadap iipelsioe biying.
Dari hasil olah data ditemukan bahwa dari Tabel 4,11 menunjulan nilai c.r pengarch

antara motivasi hedenik terhadap impulsive buying adalah nilai 1§ ebability 0,796; p>0,05
sementara nilai cr diperoleh 0, 258<1,96 dengan nilai koofisien scbesar B004. Imi
menunjukkan bahwa motivasi hedonil tidak mempunyai pengaruh yoeng signifikan
terhadap terjadinya fmpulsive buving. Walaupun hubungan vang terbentuk positif tetapi
tidak terlalu signifikan. Sehingga dapat disimpulkan bahwa hipetesis ketiga odak dapat
diterima atau tidak didukung. Hal ini berbeda dengan hasil penclitian yang, chlakukkan
oleh Lina, (2015), Lumintang, (2013), Prawira, (2015) dan Paramitha, (2013) menunjubkan
motivasi Jiedonik berpengaruh  positif signifikan terhadap impulsive buying. Hal i
merupakan suatu hal yang wajar, menurut (Lizamari dkk, 2014) sescorang vanr:y memiliki
nilai fiedonik yang tinggi terkadang memiliki banyak pertimbangan saat akan melakukkan
pembelian seperti salah satunya adalah pertimbangan faktor ckonomi. Hal mi terihat dari
beberapa indikator seperti “keinginan mengikuti tren terbaru” dan “keingman untuk
memanjakan diri” walaupur kedua indikator tersebut, berada pada kategori tinggi tetapi
tidak lantas membuat Mahasiswa menjadi pembeli yeng spontan, ataupun menjadi
pembeli yang “‘tanpa berpikir panjang’” caat membeli produk rFashion secara Crilive.

Hal ini dapat dipahami bahwa, berdasarkan hasil wawancara dengan beberapan
responden vang dilakukkan olch pencliti, mavoritas responden memang, memiliki
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motivasi hedonik yang tinggi terkait keinginan membeli produk Fashion secara Onlive,
tetapi tidak lantas menjadi pembeli vang impulsive. Hal ini dapat dipehami bahwa
mayoritas 61,7% Mahasiswa vang menjadi responden penclitian memiliki tingkat
pendapatan kurang dari Rp 1.000.000,- dan masih belurm mandiri dari segi jpendapatan.
Selain itu, dari hasil pertanyaan terbuka vang terdapat dalam kuesioner serta hasil
interview langsung dengan beberapa responden mengatakan bahwa raotivasi mereka
berbelanja salah satunya adalah akan berbelanja produk Fashion ketika butub atau faktor
kebutuhan. Ketika seorang konsumen  berbelanja Online dideorong  adaaya  faktor
pemenuhan  kebutuhan  sementara biaya vang dimubki tidak merdukung. maka
konsumen tersebut akan cenderung lebih terencana dalam berbelanja sehingza pembelian
impulsive buying relatif sulil terjadi. Arlinya ketika konsumen berbelenja produk Fislion
secara Online lebih terdorong karena motiv utilitarian atau manfaat utama dari produk
vang akan dikonsumsi, maka konsumen tersebut cenderung lebih rasional dalam
membelanjakan uangnya. Berkaitan deagan hal tersebut, maka motif fiedonil atau otif
emosional yang berupa kesenangan vang bersifat jangka pendek scperti kebaaggaan,
kesenangan, kepuasan, gengsi, cenderung di kesampingkan untuk sementara waktu.
Namun demikian, sering kali kedua motiv tersebut berfungsi secara bersamaan dalam
proses pembelian yang dilakukan oleh konsumen (Setiads, 2003)

Untuk hipotesis keempat motivasi ledonik terhadap kecenderunger compiisive
buying, semakin tinggi motivasi ledonik maka akan semakin tinggi pula kezenderungan
compulsive buying g@rjadi. Hasil mi dibuktikan dengan nilai koofisien jalur 5 0,57 pada
tingkat signifikan probability 0,012; p<0,05 dengan c.r diatas 1,96 yaitu scbesar 2,522, Ini
menunjukkan bahwa motivasi hidonik raempunyai pengaruh vang positi’ dan sigrufiken
terhadap kecenderungan corpulsive buy'ng. Sehingga dapat disimpulkan bahve hipotesis
ke 4 dapat diterima karena memenuhi syarat yang telah ditentukan Menurut Dowson et
all, 1990 (dalam Sari, 2013) bahwa konsumen yang memiliki motivasi belanja yang ling3i
cenderung mengarah pada perilaku pembelian conipulsive. Hasil penelitian ini juga
konsisten dengan penelitian yang dilakukken oleh Felicia, (2014) bahwa gaya hidup
hedonistik berkorelasi positif terhadap kecenderungen covipulsive buying. Penclitian oleh
Sari, (2013) menunjukkan bahwa motivasi hiedonik berpengaruh positit der signifikan
terhadap compulsive buying. Hal ini dikarcnakan Mahesiswa di kalangen Universitas
Mataram cenderung memiliki motivasi hiedonik yang tinggi ketika beroelanja produk
Fashion secara Online. Konsumen ketika berbelanja prociuk biasanva hanva didasarkan
pada keinginan untuk memenuhi aspck utilitas atau kezunaan utama suate produk,
tetapi juga menginginkan scesuatu diluer aspek utilitas tersebut yaitu kebutian untuk
mendapatkan rasa scnang, keinginan untuk menghabiskan uang karcna hooi belanja,
untuk memperbaiki suasan hati vang negatif serta ingirn menjadi lebih dan vang lain
dalam lingkungan komunitasnya, schinga konsumen yang compulsive selalu merasa tidak
tercukupi dengan apa yang dimiliki. Menurut Cen dikk, (2015) menemukan bahwa
terdapat kecenderungan konsumen yang melalukan compu/'sive buying dimana korswnen
tersebut biasanya mengkonsums: barang atau jasa lebih banyak dibandingkan deagan
konsumen lainnya.

Menurut Moven, (2002) bahwa compuli buyirg scbagai “respons terhacap
dorongan yag tidak terkendali atau kemnginan untuk memperoleh, menggunakan waa
mengalami suatu perasaan, substansi atau kegiatan yeng menuntuk individu urtuk
secara berulang kali terlibat dalam perilaku yang akhirnya merugikan individu ataa
individu lain”. Sementara menurut Naomi dan Mayasari, (2009) konsumen mocera
mengkonsumsi demi kepentingan "hasrat” hiedonis terdalamnya yanz2 nvata-nvata fak
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pernah terbatas. Sehingga konsumen vang hedonis memiliki doronzan yang2 kuat dan
berusaha untuk mendapatkan kepuasan, kenikmatan, prestize, dan mengejar pengakuan
diri sebagai manusia modern. Schingga muncul keinginan antuk memenuhi kebutuhan
terscbut secara terus-menerus. Pembelian yang terus-mencrus inilah yang rerupakan
bentuk pembelian yang dapat mengaran pada kecenderungan compudsive huyiag.

Hal ini dapat tergambar dari beberapa indikator penclitian seperli “mengikut tren
terbaru”’ ketika seorang mahasiswa mampu mendapatkan produk Fashion  keluaran
terbaru maka konsumen terscbut akan merasa lebih baik serta kemngirar untuk
menghabiskan uang untuk memenuhi keinginan  tersebut akan  terjadi, schingga
konsumen tersebut akan cenderung membeli barang tetapi tidak perduli apa vang dibeli.
Karena bagi mercka yeng hedonik kesenangan, kepuaasan, gensi, presiige serla faklor
subjektif lainnya jauh lebih penting. Sebaliknya apabila produk Feslion yang secang
menjadi tren tersebut tidak sanggup dibeli maka mereka vang conpuisive akan merasa
gelisah jika tidak berbelanja. Karcna bagi konsumen yang coripulsive belava edaloh cuatu
bentuk untuk memperbaiki suasana hati yang negatif.

Terakhir adalah uji hipotesis kelima, impulsive ouvying terhadap kecenderuagan
compulsive buying, semakin tinggi impulsive buying terjadi maka dapat merggarah rada
kecenderungan compulsive buying. Hasil olah data diperoleh nilai c.r scbesar 2,173 jauh
diatas 1,96, nilai koefisien jalur ;0,24 dengan nilai signifikan prooability 0,03;p<0,)5
schingga dapat ditarik kesimpulan bahwa hipotesis ke 5 dalam penclitian ini dapat
diterima. Hasil ini dglukung oleh pendapat yang dikernukkan oleh Kriant dan
Prabowo, (2010) yang menyatakan bahiva semakin sering sescorang individu me'akikan
impulsive buying dalam jangka panjanz akan menjaclikaanva sebagai pembeli dengan
perilaku membeli yang berlebihan dén secara terus mencrus dapat menzarah pada
kecenderungan compulsive biying.

Masyarakat Indonesia pada umunya sangat suka sckali dalam berbelanja dan
dikenal scbagai masyarakat dengan tingkat konsumlif vang relatif tingg di Asia
Tenggara (Utami, 2011). Hal ini sedikit banyak berpengaruh pada pola belanjz serte pola
konsumsi yang dilakukan oleh konsumen dalam hal ini adalah fimpdsive buying maupun
kecenderungan  compulsive  buying. Ketika konsumen  berbelanja secara inopi'sive,
konsumen tersebut tidak akan mempertimbangkan manfaat dari produk vang dibeli
karena pembelian yang dilakukkan secara leflek, tiba-tiba, spontan dan tanpa ada niatan
belanja sebelumnya vang biasanya mencari kesenangan serta kepuasan sesael. Hal iai
bisa jadi discbabkan karena berbagai hal scperti adanya discoinil atau adanve faktor
pemenuhan kebutuhan. Sementara konsumen yang comipulsioe buying ketika berbelenja
lebih kepada kegiatan belarjanya seperti untuk memperbaiki suasan hali menjadi lebih
baik, ingin menghabiskan uang schingga konsumen yang conipuisive cenderung membeh
sesuatu tetapi tidak perduli apa vang dibeli. Ini dikarenakan konsumen vang conpul sive
lebih kepada aktivitas belanjanya dari pada keinginan untuk memiliki produknya.
Sebaliknya konsumen yang compulisive akan merasa gelisan jika tidak berbelanja,

Bagi beberapa peneliti perilaku  compulsive buying  merupakan  saatu  trail
kepribadian yang memberikan kesenangan dalam jangka pendek, akan tetapt delan
jangka panjang perilaku compulsive buying menjadi perilaku pembelian vang cendernung
memberikan dampak yzng negatif bagi konsumen den menjadi kekhawatiran Hagi
banyak pihak. Dimana konsumen yang compulsive akan cenderung pada pemborosan
serta berlebihan dalam berbelanja dan susah untuk mengendcalikan hastrat belanja yang
dimiliki. Namun bagi pemasar perilaku compulsive biuyirg konsumen merupakan cuatu
peluang dalam memasarkan produk. Hasil pembagian kuesioner vang dilakukan pencliti
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menunjukkan bahwa Di Kalangan Mahasiswa Universitas Mataram rata-1ate berade pada
kategori cenderung compulsive buying ketika berbelanja produk Frshion sccara Ondine. Fal
ini dapat dipahami bahwa, dari hasil wawancara dengan beberapa respoaden
mengatakan aktivitas belanja dilakukan salah satunya untuk menghilangkan kejenuhen,
hal ini merupakan sesuatu hal wajar menginggat kalargan mahasiwe scring kali
dihadapkan pada rutinitas kegiatan yang relatif kompleks Schingga sering kali menuruat
Faber dan O'Guinn, 1989 (dalam Felicia, 2014) bahwa kecenderungan incividu
melakukan  pembelian  berulang  sebagai  akibat  acanya  perasaan yang  kurang
menyenangkan atau perasaan negatif. Untuk itu, menurut Soliha, 220Z) deagan
berbelanja konsumen tersebut mendapatkan menghilangkan kejenuhan lersedul.

KESIMPULAN DAN SARAN

4.1. Kesimpulan

Terdapat pengaruh den hubungan yang positif dan signifikan antara variabel Sifat
Materialisme terhadap  [mpulsive  Buymng. Demikian aalnya dengan varabel  Sifat
Materialisme terhadap Kecenderungar  Compulsive Buying  berpengaruh rosidf  dan
signifikan. Sementara Motivasi Hedonik berpengaruh tidak signitikan teraadap Inplsioe
Buying. Terdapat hubungan positif dan signifikan  Motivasi  Hedonih terhadap
Kecenderungan Compulsive Buying dan merupakan variabel yang memilike niles signetiken
vang paling tinggi. Terdapat pengaruh vang positif dan signifikan bupulsice Buying,
terhadap Kecenderungan Compulsive Buying. Dari hasil analisis data juga citemukan
adanya korelasi yang sangat kuat antara variabel sifat materialime terhadep motivasi
hiedonik walaupun dalam penelitian ini peneliti idak racnskaji adeanya hubungan kedua
variabel tersebut. Hasil dari peneliian menunjukkan bahwa onpulsive onying maupun
kecenderungan compulsive buying dapat uga terjadi apabila dilakukan secara Cialine. Hasil
pencliian ini juga membuktikan bahwa faktor psikclogis konsumen scperti sifal
materialisme dan motivasi liedonik dapat menjadi penyebab teradinya inpsive buying
maupun kecenderungan compulsive buying, akan tetapi variabel motivasi hedomk tidak
memberikan pengaruh yang signifikan terhadap impusive buying. Hal ini menunjubkan
bahwa walaupun Kalangan Mahasiswa Universitas Mataram memiliki motivasi hedonik
vang tinggi tetapi tidak lantas menjadikannya sebagei pembeli vang inpulsivz akan tctapi
justru mengarah pada kcecenderungan compulsive buying. Ini merupakan suatu hal yang
wajar menginggat pembelian yvang dilakukan sccara  Cwline. Dimana  kornsumen

cenderung lebih berhati-hati dan terencana dalam melakukan pernbelian.

Hasil Temuan ini dukung oleh Cunevt dan Gautam, (2004) bahwa psikclogis
konsumen menjadi faktor utama yang mendorong konsumen untuk melakukan belanga
secara Online. Tulkimaz, at all, (2014) Turki, menyatakan dri kepribadian atau psikelogis
konsumen seperti sifat materialismie dapat memicu sescorang melakukan pzpu'soe buying
secara Online. Namun berbeda dengan kajian yang dilakukan Burns dan Dick, (2107)
bahwa faktor lingkungan seperti pengetahuan intemet, pendapatan, dan tingkat
pendidikan merupakan prediktor vang paling kuat vang dapat mempengaruhi pembelian
konsumen secara Online. Temuan inipun membuklikan bahwa impulsive biying yang
dilakukan olch konsumen biasanya dilakukan secara Off-line akan tetapi Zapat juga
terjadi ketika konsumen berbelanja secara Online, hal int menjawab kajian varg dilokukan
oleh Jefrey dan Hodge, (2007) bahwa impulsive buying selauma ini hanya difokuskan pada
gerai Toko dan pusat perbelanjaan. Hasil penelitian mipun membuktikan bahwa
kecenderungan compulsive buying juga dapat terjadi di negara-negara berkernbang dan
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dilakukan dalam konteks belanja secara Online, menginggat penelitian lakat
kecenderungan compulsive buying selama ini lebih banyak di fokuskan paca nezara-
negara maju. Namun, masih sangat sedikit yang mencoba meneliti kecenderungan
compulsive buying di negara berkembany seperti Indonesia terlebih dalan kenteks belanja
secara Online dengan mengambil sampel responden Di Kalangan Mahasiswa Univarsitas
Mataram adalah vang pertama kali di lakukan.

4.2. Saran

Bagi pelaku bisnis Online di Indonesia hendaknya terus meningkatken perlaku
impulsive buying maupun kecenderungan compiilsive duying konsumen melalui strategi
promosi penjualan yang efektif yang dapat memicu serte mempengeruhn psikologls
konsumen untuk terus melakukan pembelian impulsive maupun compulsive, karena ketika
konsumen berbelanja secara impulsive maupun compulsioe konsumen lersebut kurang
menghiraukan manfaat atau utilitas utama dari suatu produk vang dibeli sebaliknva lebih
mementingkan aspek kesenangan, hiburan, kepuasan serta ingin menyalurkas kebiasaan
belanjanya dan hal ini sangat menguntungkan bagi pemasar.

Bagi Kalangan Mahasiswa, hendaknya untuk mengzontrol sifat ma'ertilisiie serta
motivasi hedonik yang ada dalam dirinya agar tidak terlalu berlebthan ditcrggzh tuntuten
gaya hidup modern, menginggat mayoritas responden kelangan mahasiswa masib belum
mandiri dari segi pendapatan, sebaiknya agar lebih bijak dalam memkelanjacan uangaya
agar tidak mudah untuk tergoda apatila ada penawaran yang menarik deri pemasar
yang dapat memicu terjadinya pembelian yang impulsice vang pada akhimya apabila
dilakukan terus menerus dapat mengarah pada kecenderungan coiprilsve buying. Eaz
konsumen dalam hal ini kecenderungan compulsive buying dapat memberikan berbzga
dampak baik jangka pendek maupun jangka panjang bagi pelakunya dan perilzku belenja
comupulsive biying akhir-akhir ini menjadi perhatian bagi sanyak kalangan pereliti.

Bagi penelitian selanjutnya, untuk mengkaji kemboali penclitian terkait vanabel-
variabel dalam penelitian ini dengan belanja produk fasfion secara Online aamun aken
menarik apabila ditambahkan variabel-variabel lain diluar dari variabel yeng adae delam
penelitian ini. Hal ini dikarenakan perkembangen jumlah penguna mternet yang
ditunjang olch kemajuan teknologi yang terus meningkat mengakibaticar: perubehan
pada gava hidup konsumen baik dari segi psikologis serta pole perilaku belana
konsumen. sclain itu akan lebibh menarik bagi perelitian sclanjutnya untuk mercota
membandingkan variabel psikologis maupun perilaku belanja konsumen  dilakukan
secara Online maupun secara Offline.

4.2.1. Keterbatasan Penelitian

Dalam penelitian ini lerdapat beberapa keterdatasan vaitu: Penclitian iru hanya
scbatas pada variabel Sifat Materialisme dan Motivasi Hedonib terhadap Iipnlsive Buging
dan Kecenderungan Compu'sive Buying. Kedepan diharapken agar dapat memperiues
cakupan penclitian terkait Iimpulsive Buying maupun Kecenderungan Coripr lsioe Bieying
sccara Online dengan menambahkan variabel-variabel lain. Hal lain adalah umian
responden yang di jadikan sampel penelitian masih relatit lebih kecil dibandingkan
dengan jumlah mahasiwa secara keseluruhan pada Universitas Mataram, atau men zarabil
sampel responden di luar kalangan mahasiswa. Terakhir adalah tidak dibatasi pada
kategori produk tertentu seperti fashion saja, tetapi menggunakan kategon produk vang
lebih  beragam schingga hasil yang diperoleh lebih bervariatif schingea  depat

17




JMM JURNAL MAGISTER MANAJEMEN SN
UNIVERSITAS MATARAM (“‘glz\;, ]
_ UNRAM  Jqwmi2er7 AR

dibandingkan khususnya berkaitan dengan Impulsive Buying dan Kec:nderungan
Compulsive Buying secara Orline.

4.2.2. Arah Penelitian Kedepan

Diharapkan kepada peneliti-pencliti selanjutnya untuk dapal mempoerluas dan
mengkaji secara lebih lanjut terkait variabel Sifat Materia'isme, Motivasi Bedord terhadap
Impulsive Buying dan Kecederungan Compulsive Buying sccara Online, Ini di karenakan
kajian terkait hal tersebut di Indonesia sendiri masth sangat terbatas hel ini senada
dengan pendapat yang dikemukkan olch Prawira, (2015) yang menvatakan bahwa di
Indonesia sendiri masih sangat sedikit penelitian terkait mipuisoe buying secara Online
dikaitkan dengan psikologis konsumen. Selain itu, hasil penclitian vang racnunjukkan
adanya pengaruh yang tdak signifikan antara motivasi iedonik terhadap hezenderungan
impulsive buying schingga masih diperlukan kajian secara Iebih lanjut cleh penditien
sclanjutnya dengan menambahkan veriabel pendapatan responden scbagai vanabel
kontrol, ini di karenakan salah satu alasan konsumen tidak melakukan ipulsioc buing
secara Online adalah karena faktor keterbatasan pendapatan schingge menyvebebiken
responden dalam penelitian ini relatif akan berbelanja Online jika bararg vang ingia diocki
jika dibutuhkan saja.
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