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ABSTRACT 

 
This reasearch is aimed at determining the effect of materialism, hedonistic motive on the 

online impulsive buying and compulsive buying trend in students of Mataram University. This 
research is causality study using purposive sampling. The populations are all students of Mataram 
University and the samples are 120 selected students who have made online transaction 
purchasing fashion at least twice within the last three months. The data were analyzed with 
Structural Equation Modeling (SEM). 

The research showed that variable of materialism has positive and significant effect on the 
impulsive buying. The materialism also has positive and significant effect on the compulsive 
buying trend. Hedonistic motive has positive and significant effect on the compulsive buying trend. 
There is no effect of the impulsive buying on the online compulsive buying trend in the students of 
Mataram University. 
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PENDAHULUAN 
 

1. Latar Belakang  
Optimisme Indonesia untuk menjadi ‘’The Largest Digital Economy in the Region’’ kini 

mulai terbuka lebar. Menurut Menteri Komunikasi dan Informatika Republik Indonesia 
Rudi Antara, kunci menuju optimisme tersebut adalah melalui e-commerce 
(Sumber;http://kominfo.go.id). Pesatnya perkembangan e-commers di Indonesia saat ini, tidak 
terlepas terus meningkatnya jumlah pengguna internet atau ‘’netters’’ di Indonesia. 
Internet kini sudah menjadi kebutuhan rutin yang dapat menunjang segala aktivitas bagi 
setiap penggunanya. Melalui internet, konsumen mendapatkan banyak kemudahan 
dalam mengakses segala sumber informasi, kemudahan bertransaksi, dan berinteraksi 
termasuk salah satunya melakukan aktivitas belanja secara Online. 

Hasil survei dari Asosiasi Penyelegara Jasa Internet Indonesia (APJII) pada 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 internet tersebut mencari produk dan 
melakukan belanja Online (Sumber; http//presidenri.go.id). Adapun pengguna internet 
terbesar di Indonesia berusia 18-25 tahun mencapai 45% yang didominasi oleh kalangan 
Wanita 51% sedangkan Laki-laki 49%, sementara durasi dalam mengakses internet rata-
rata pengguna menghabiskan waktu 1 sampai 3 jam perhari (Sumber; www.Money.id).  
  
(*) Mahasiswa 
(**) Dosen Pembimbing 
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Pesatnya pengguna internet juga memicu menjamurnya situs belanja Online yang 
ada di Indonesia. Akhir tahun 2016, jumlah situs belanja Online berjumlah 150 situs 
dengan nilai perdaganggan Online tercatat mencapai U$$ 4,89 miliar atau sekitar 69 
triliun rupiah, angka tersebut meningkat dari dua tahun sebelumnya yang hanya 
mencapai 21 triliun.  

Fenomena tersebut, secara tidak langsung berdampak pada aktivitas belanja 
konsumen yang biasanya dilakukan secara Offline-In-Store, kini perlahan mulai bergeser  
dengan hadirnya situs belanja Online. Keberadaan situs belanja Online kini menjadi 
alternatif ‘’tempat berbelanja’’ baru selain pusat perbelanjaan bagi semua kalangan 
termasuk Mahasiswa. Dengan berbelanja Online, Mahasiswa yang memiliki kesibukan 
yang padat, waktu luang yang terbatas tidak harus pergi ke pusat perbelanjaan dengan 
menghabiskan banyak waktu ketika ingin membeli sesuatu, cukup melalui Mobile Phone 
atau PC/Komputer yang terhubung dengan jaringan internet, dengan satu kali ‘’click 
mouse’’ aktivitas belanja dapat dilakukan sehingga menjadi lebih efisien. Kalangan remaja 
cenderung rentan dan mudah tergoda untuk membeli produk keluaran yang terbaru 
yang didukung berbagai discount yang cukup ‘’mengiurkan’’ serta harga yang kompetitif 
yang ditawarkan oleh pemasar membuat siapa saja mudah untuk cepat ‘’tergoda’’ dan 
berusaha mendapatkan barang tersebut dengan segera melakukan pembelian baik 
impulsive buying apabila dilakukkan dalam jangka waktu yang panjang akan 
menjadikannya sebagai perilaku pembeli yang berlebihan dan secara terus menerus 
dalam frekuensi yang tinggi dapat mengarah pada kecenderungan compulsive buying 
Krisjanti dan Prabowo, (2010). Impulsive buying erat kaitannya dengan psikologis 
konsumen seperti sifat materialisme dan motivasi hedonik Part et al., 2006 (dalam Prawira, 
2015) dan Sun dan Wu, (2011). Salah satu pembelian konsumen yang dapat dipengaruhi 
faktor psikologis konsumen adalah compulsive buying Cen dkk, (2015).  

Menurut Cuneyt & Gautam, (2004) bahwa psikologis konsumen dapat menjadi 
faktor utama yang mendorong konsumen untuk melakukan belanja secara Online. 
Tulkimaz, at all, (2014) dengan mengambil sampel responden di negara Turki, 
menyatakan ciri kepribadian atau psikologis konsumen seperti sifat materialisme dapat 
memicu seseorang melakukan impulsive buying secara Online. Selanjutnya dalam 
penelitian yang sama Floh dan Madlberger, (2013) penelitian terkait impulsive buying 
secara Online masih sangat jarang diteliti. Jefrey dan Hodge, (2007) sebagian besar 
penelitian yang telah ada terkait impulsive buying selama ini hanya difokuskan pada gerai 
Toko dan pusat perbelanjaan. Namun berbeda dengan kajian Burns dan Dick, (2001) 
bahwa faktor lingkungan seperti pengetahuan internet, pendapatan, dan tingkat 
pendidikan merupakan prediktor yang paling kuat yang dapat 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 hedonik (Prawira, 2015). Penelitian ini dilakukan salah satunya 
untuk mengisi gap tersebut. 

Menurut O’Guinn dan Faber 1989, (dalam Sari, 2014) kecenderungan compulsive 
buying adalah perilaku pembelian yang berulang dan akut yang menjadi respon utama 
untuk menghadapi perasaan atau kejadian yang tidak menyenangkan seperti sedih, 
depresi, frustrasi, dan lain-lain. Menurut Sari, (2013) perilaku compulsive buying bisa 
terjadi pada setiap individu yang memiliki kondisi jiwa yang normal. Kecenderungan 
compulsive buying bisa terjadi pada perilaku pembelian konsumen secara umum, 
khususnya pada individu yang memiliki daya beli cukup dan cenderung untuk membeli 
produk dengan frekuensi yang tinggi (Naomi dan Mayasari, 2009). Menurut Cen dkk,  
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(2015) kecenderungan compulsive buying dapat juga terjadi pada semua orang, baik pria 
maupun wanita, tua ataupun muda. Sementara, Gwin et all, 2005 (dalam Soliha, 2010) 
dalam jangka pendek kecenderungan compulsive buying menjadi suatu pelarian untuk 
menghilangkan stress dan kejenuhan. Sedangkan dalam jangka panjang compulsive buying 
dapat memicu terjadinya kebangkrutan, hutang yang menumpuk, keretakan rumah 
tangga dan lain sebagainya. Kajian empiris yang dilakukan Sari, (2014) penelitian terkait 
compulsive buying saat ini masih perlu dikaji secara lebih lanjut, terutama bagi sejumlah 
peneliti dibidang pemasaran maupun konsumsi. O’Guinn dan Faber,(1992) penelitian 
terkait kecenderungan compulsive buying terus mengalami peningkatan. Sementara 
menurut Gerlack at all, (2015) kajian terkait compulsive buying selama ini hanya 
difokuskan pada negara-negara maju dan semakin menarik perhatian peneliti dalam 
dekade terakhir, sehingga akan menarik untuk mengkaji secara lebih mendalam 
kecenderungan compulsive buying di negara berkembang.  

Produk fashion identik dengan kalangan remaja modern seperti Mahasiswa. 
Menurut The Nielsen Global Survey of E-Commerce, produk fashion (seperti pakaian, sepatu, 
jam tanggan dan aksesoris lainnya) termasuk ke dalam urutan lima teratas yang sangat 
ingin dibeli konsumen secara online (Sumber; http://www.nielsen.com). Produk fashion salah 
satu jenis produk yang paling banyak diminati. Ini dikarenakan fashion kini sudah 
menjadi salah satu kebutuhan penting dalam menunjang penampilanserta gaya hidup 
sehari-hari. Sehingga tidak mengherankan agar terlihat menarik dan fashionable, 
konsumen rela membayar dengan harga berapapun untuk mendapatkan selera fashion 
yang diinginkan. Sehigga tidak bisa dipungkiri, di kalangan Mahasiswa kepemilikan 
barang-barang tertentu sangatlah penting salah satunya adalah produk fashion seringkali 
sebagai ajang pamer terlebih barang tersebut dikenal cukup ‘’branded’’. Bagi Mahasiswa 
yang memiliki sifat materialisme dalam dirinya memiliki barang-barang yang ‘’branded’ 
memberikan suatu nilai kemewahan serta kepuasan tersendiri. Demikian halnya dengan 
motivasi hedonik konsumen, untuk mengkonsumsi dan memiliki produk fashion yang 
diinginkan mendorong konsumen untuk melakukan pembelian baik impulsive buying 
maupun kecenderungan compulsive buying. Menurut Kharis, (2006) sebagian besar 
konsumen Indonesia memiliki karakter unplanned dan biasanya suka bertindak “last 
minute”. Sehingga, sering kali pembelian yang dilakukan berubah dari rencana awal 
sebelum dan setelah memasuki Toko. Namun, akan berbeda jika konsumen berbelanja 
pada situs belanja Online. Penelitian ini bertujuan ‘’Untuk Mengetahui Pengaruh Sifat 
Materialisme, Motivasi Hedonik terhadap Impulsive Buying dan Kecenderungan Compulsive 
Buying Secara Online Di Kalangan Mahasiswa Universitas Mataram’’. 
 

TINJAUAN PUSTAKA 
2.1. Kajian Teoritis  
2.1.1. Sifat Materialisme terhadap Impulsive Buying 

Konsumen dengan nilai materialisme yang tinggi meyakini bahwa benda material 
merupakan hal yang sangat penting bagi hidup mereka. Sifat materialisme yang ada dalam 
diri konsumen tersebut dapat menjadi salah satu faktor yang dapat menyebabkan 
timbulnya impulsive buying. Seseorang yang materialistik juga akan cenderung berbelanja 
untuk membeli barang yang dirasa akan menaikan derajatnya tanpa berpikir panjang dan 
tanpa rencana sebelumnya. Semakin tinggi sifat materialisme yang dimiliki oleh seorang 
konsumen, maka semakin kuat pula kecenderungan untuk tidak dapat menunda suatu 
pembelian (Belk,1985). Ini dikarenakan kepemilikan terhadap suatu benda menjadi 

http://www.nielsen.com/


JURNAL MAGISTER MANAJEMEN 
UNIVERSITAS MATARAM 

Juni 2017 
 

4 
 

sesuatu kebanggaan tersendiri. Materialisme yang merupakan salah satu ciri-ciri yang 
paling penting telah menjadi subyek dari banyak penelitian yang berdampak pada 
impulsive buying (Richins & Dawson, 1992).  

Hasil  penelitian  terdahulu yang dilakukan oleh Chandra dkk, (2014), Sari, (2014) 
dan Prawira, (2015), yang mengatakan bahwa sifat materialisme berpengaruh positif 
terhadap impulsive buying secara Online. Penelitian yang dilakukan oleh Turkilmaz at all, 
(2014) bahwa ciri kepribadian dapat mempengaruhi impulsive buying secara Online. 
Penelitian yang dilakukan oleh Podoshen dan Andrzejewski, 2012 (dalam Chandra dkk, 
2014) bahwa materialisme secara positif mempengaruhi perilaku impulsive buying. Pada 
penelitiannya, Sun dan Wu, (2011) telah menerapkan konsep pengaruh positif 
materialisme terhadap perilaku impulsive buying pada konteks Online, berdasarkan uraian 
tersebut maka dapat diajukan hipotesis pertama sebagai berikut; 
Hipotesis 1: Sifat Materialisme berpengaruh terhadap Impulsive Buying. Semakin 
tinggi Sifat Materialisme maka akan semakin tinggi pula Impulsive Buying secara 
Online. 
 
2.1.2. Sifat Materialisme terhadap Compulsive Buying 

Penelitian yang dilakukan oleh Sari, (2013) menunjukkan bahwa terdapat hubungan 
positif signifikan sifat materialisme konsumen terhadap compulsive buying. Sifat materialisme 
cenderung menyebabkan individu untuk berusaha memperkaya diri dengan terus 
menerus menumpuk kekayaan Richins dan Dowson, 1992  (dalam Sari, 2013). Tindakan 
untuk mengumpulkan kekayaan atau materi merupakan sumber kebahagiaan dan 
kesuksesan. Tindakan untuk memperkaya diri yang dilakukan dengan frekuensi yang 
tinggi menyebabkan individu untuk melakukan compulsive buying. Bagi perusahaan, 
compulsive buying ini merupakan hal yang menguntungkan karena terjadi aktivitas 
pembelian secara terus menerus. Penelitian yang dilakukkan oleh Sari, (2014) menyatakan 
bahwa perilaku compulsive buying dapat dipengaruhi oleh sifat psikologis konsumen 
seperti sifat materialisme. 

Penelitian yang dilakukan oleh Sari, (2014) hasil penelitian menunjukkan sifat 
materialisme dengan 3 dimensi berpengaruh positif terhadap compulsive buying. Naomi dan 
Mayasari (2009), hasil penelitian menunjukkan terdapat pengaruh sifat materialisme pada 
indikator happiness dan centrality. Namun, indikator Success tidak memiliki pengaruh 
signifikan terhadap compulsive buying. Studi Dittmar, (2005) menunjukkan bahwa sifat 
materialisme yang dimiliki oleh individu menyebabkan seseorang memiliki 
kecenderungan untuk melakukan compulsive buying. Maka dapat diajukan hipotesis  
kedua sebagai berikut; 
Hipotesis 2 : Sifat Materialisme berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
Kecenderungan Compulsive Buying. Semakin tinggi Sifat Materialisme maka akan 
semakin tinggi pula Kecenderungan Compulsive Buying secara Online. 
 
2.1.3. Motivasi Hedonik terhadap Impulsive Buying 

Menurut pendapat Overby dan Lee, (2006) setuju bahwa konsumen yang memiliki 
Motivasi hedonik merasa senang dan gembira dari pengalaman belanja mereka. Penelitian 
yang dilakukan oleh Gupta, (2013) kecenderungan perilaku belanja yang terjadi juga erat 
kaitannya dengan motivasi yang mendasari konsumen untuk berbelanja baik secara 
impulsive yang apabila dilakukan terus menerus cenderung mengarah pada suatu 
kebiasaan dan dapat membuat konsumen memiliki ketergantungan untuk terus menerus 
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berbelanja, yang apabila hal ini berlangsung lama dapat mengarahkan pada 
kecenderungan compulsive buying. Veenhoven, (2003) mengatakan bahwa seseorang yang  
memiliki gaya hidup hedonis memandang secara positif mengenai kesenangan dan akan 
mengambil atau memanfaatkan kesempatan sekecil apapun untuk mencapai kesenangan 
yang diharapkan.  

Menurut Utami, (2011) Motivasi hedonik yang berlebihan yang dimiliki seseorang 
dapat mengarahkan pada suatu kesenangan dan keasikan dalam berbelanja karena 
berbelanja dapat membangkitkan mood yang positif. Akan tetapi, apa bila hal ini 
dilakukan secara berlebihan justru dapat memberikan dampak yang negatif. Hal ini 
sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Prawira, (2015) bahwa, masyarakat 
mengganggap kecanduan terhadap sesuatu adalah hal yang akan selalu berdampak 
negatif, namun bagi pemasar menganggap bahwa kecanduan masyarakat ini sebagai 
peluang untuk memasarkan produknya. Pada kondisi ini, menurut Lumintang, (2013) 
perilaku para konsumen yang memiliki sifat hedonis dapat digunakan untuk memasarkan 
produknya dengan memanfaatkan media Online, karena ketika seseorang berbelanja 
secara hedonik, maka ia tidak akan mempertimbangkan suatu manfaat dari produk 
tersebut sehingga kemungkinan terjadinya pembelian tanpa rencana (impulsive buying) 
secara Online juga akan semakin tinggi. Penelitian oleh Lina, (2015) dan Paramitha, (2015) 
motivasi hedonik memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap impulsive buying. 
Lumitang, (2013), Prawira, (2015) hasil penelitian menunjukkan motivasi hedonik 
berpengaruh signifikan terhadap impulsive buying secara Online. Berdasarkan uraian 
tersebut maka dapat diajukan hipotesis ketiga sebagai berikut; 
Hipotesis 3: Motivasi Hedonik berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulsive 
Buying. Semakin tinggi Motivasi Hedonik maka semakin tinggi pula terjadinya  
Impulsive Buying secara Online. 
 
2.1.4. Motivasi Hedonik terhadap Kecenderungan Compulsive Buying 

Dowson et al, 1990 (dalam Sari, 2013) menjelaskan bahwa konsumen yang 
mendapat motivasi secara kuat, cenderung akan mengarah keperilaku compulsive. Ketika 
konsumen termotivasi melakukan pembelian suatu produk, konsumen tidak hanya 
menekankan utilitas suatu produk, tetapi juga pada kesenangan instrinsik atau emosi. 
Compulsive buying membuat konsumen melakukan pembelian berulang dan berlebihan 
akibat dari emosi negatif yang dialaminya. Untuk itu, penting untuk mempelajari 
fenomena compulsive buying karena perilaku pembelian seperti ini telah menjadi 
kekhawatiran bagi banyak konsumen. Dalam penelitian yang dilakukan oleh Cen dkk, 
(2015) menemukan terdapat kecenderungan konsumen yang melakukan compulsive 
buying dimana, konsumen biasanya mengkonsumsi barang atau jasa lebih banyak 
dibandingkan dengan konsumen lainya. Menurut  Banu at all, (2013) compulsive buying 
dapat menyebabkan kerugian psikologis bagi konsumen itu sendiri karena menganggap 
kegiatan belanja sebagai aktivitas pelarian diri dari masalah emosional yang ada dan 
termotivasi mengkonsumsi barang atau jasa secara berlebihan akibat untuk 
meningkatkan harga diri dan citra sosial di lingkungannya. Perilaku pembelian seperti ini 
memberikan konsumen balas jasa positif dalam jangka pendek, akan tetapi pada jangka 
panjang terdapat konsekuensi negatif dimana konsumen memiliki kesulitan untuk 
mengendalikan pembelian (O’Guinn dan Faber, 1989).  

Penelitian yang dilakukan oleh Felicia, (2014) menunjukkan bahwa gaya hidup 
hedonistik juga berkorelasi dengan kecenderungan compulsive buying. Dimana, gaya hidup 
hedonistik ini terjadi karena adanya sifat Hedonistik yang terdapat dalam diri konsumen 
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tersebut dapat mengarahkan pada suatu kecenderungan belanja yang berlebihan. 
Semakin kuat motivasi hedonik yang ada dalam diri setiap konsumen maka keinginan  
untuk segera melakukan belanja dengan segera atau impulsive buying akan semakin besar 
pula dan hal ini dapat mengarah pada kecenderungan compulsive buying. Hasil penelitian 
Sari, (2013) menunjukkan motivasi yang dimiliki konsumen ketika berbelanja 
berpengaruh positif signifikan terhadap compulsive buying. Berdasarkan uraian tersebut 
maka dapat diajukan hipotesis keempat sebagai berikut; 
Hipotesis 4: Motivasi Hedonik berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
Kecenderungan Compulsive Buying. Semakin tinggi Motivasi Hedonik maka dapat 
mengarah pada Kecenderungan Compulsive Buying. 
 
2.1.5. Impulsive Buying terhadap Kecenderungan Compulsive Buying 

Impulsive buying atau biasa disebut unplanned puschase, adalah perilaku seseorang 
dimana seseorang tersebut tidak merencanakan sebelumnya dalam berbelanja. Kharis, 
(2006), sebagian konsumen Indonesia memiliki karakter unplanned dan biasanya suka 
bertindak ‘’last minute’’. Konsumen melakukan impulsive buying tidak berpikir untuk 
membeli suatu produk atau merek tertentu. Mereka langsung melakukan pembelian 
karena ketertarikan pada produk tersebut saat itu juga. Rook dan Fisher, (1987) impulsive 
buying sebagai kecenderungan konsumen untuk membeli secara spontan, reflek, tiba-tiba 
dan otomatis. Impulsive buying dapat terjadi dimana saja dan kapan saja termasuk pada 
saat seseorang pemasaar menawarkan suatu produk kepada calon konsumen dan produk 
tersebut terkadang tidak terpikirkan dalam benak konsumen sebelumnya.  

Menurut Sari, (2014) compulsive buying dapat dikategorikan sebagai salah satu 
pembelian yang menyimpang dan dilakukan untuk lari dari masalah serta untuk 
memperbaiki suasana hati. Hal ini dikarenakan bagi sebagian konsumen aktivitas belanja 
yang berlebihan merupakan sesuatu yang menyenangkan, dapat mengurangi stress dan 
sebagainya Cen dkk, (2015). Glatt dan Cook, 1987 (dalam Naomi dan Mayasari, 2009) 
menyatakan bahwa kecenderungan compulsive buying bisa terjadi pada setiap individu 
yang memiliki kondisi jiwa yang normal dan pembelian konsumen secara umum, 
khususnya pada individu yang memiliki daya beli yang cukup dan kecenderungan untuk 
membeli produk dengan frekuensi yang tinggi. Sementara itu, menurut Cen dkk, (2015) 
kecenderungan compulsive buying dapat terjadi pada semua orang, baik pria, wanita, tua 
ataupun muda.   

Penelitian yang dilakukan oleh Sari, (2014) menunjukkan hubungan positif 
impulsive buying yang dimediasi oleh karakteristik personal terhadap compulsive buying. 
Artinya pengaruh impulsive buying terhadap kecenderungan compulsive buying akan 
semakin besar pada konsumen dengan karateristik personal yang semakin tinggi. Akan 
tetapi, menurut Krisjanti dan Prabowo, (2010) semakin sering seorang individu 
melakukan impulsive buying dalam jangka panjang akan menjadikannya sebagai pembeli 
dengan perilaku membeli yang berlebihan dan secara terus menerus dapat mengarah 
pada kecenderungan compulsive buying. Namun demikian, penelitian sebelumnya belum 
ada yang meneliti pengaruh langsung impulsive buying terhadap kecenderungan 
compulsive buying dalam konteks belanja Online. Untuk itu penelitian ini bermaksud untuk 
mencoba mengkaji lebih lanjut hubungan tersebut dalam konteks belanja secara Online. 
Sehingga dapat diajukan hipotesis kelima sebagai berikut; 
Hipotesis 5: Impulsive Buying berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
Kecenderungan Compulsive Buying. Semakin sering Impulsive Buying dilakukan maka 
dapat mengarah pada Kecenderungan Compulsive Buying.  
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2.2. Kerangka Konseptual Penelitian 
              

 

 

 

 

 

 
 
 

Gambar 1 : Kerangka Konseptual Penelitian 
 
 

METODOLOGI PENELITIAN 
 

 Jenis penelitian menggunakan penelitian kausalitas, Populasi pada penelitian ini 
adalah seluruh Mahasiswa Di Kalangan Universitas Mataram yang pernah melakukan 
belanja secara Online dengan sampel  responden sebanyak 120 responden yang terdiri 
dari 35 mahasiswa Diploma Tiga, Strata Satu 53 mahasiswa dan Strata Dua 32 mahasiswa. 
Teknik pengambilan sampel menggunakan metode Purposive Sampling.  Dengan kriteria 
Merupakan Mahasiswa Universitas Mataram berusia 18-30 tahun, Sudah pernah 
melakukan belanja secara Online khususnya produk Fashion minimal 2 kali dalam 3 bulan 
terakhir. Alat pengumpulan data mengunakan kuesioner skala likert point 1-5 (Sangat 
Tidak Setuju sampai dengan Sangat Setuju). Adapun teknik analisis data menggunakan 
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 yang diteliti. Apabila 
nilainya lebih dari 0,5 maka variabel penelitian dapat dikatakan valid, Widya, (2012). 
Sementara menurut Ferdinand, (2014) nilai lamda (𝜆) atau faktor loading sebesar lebih 
besar dari 0,40.  
  

H3 

H2 

H4  

H1  

H5  

Sifat  
Materialisme 
 

Motivasi 
 Hedonik  

 

Impulsive 
Buying 

 

Compulsive 
Buying 
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Tabel 1 : Nilai Faktor Loading Crombahc’s Alfa (CA), Composite Reliabilitas (CR) dan 
 Average Variance Extracted (AVE) Setiap Indikator Dengan Menggunakan Uji CFA 

Variabel dan Indikator Faktor  
Loading 

CA CR  AVE 

Sifat Materialisme  0,71 0,75 0,57 
Kepemilikan barang penting dalam hidup  0.52    
Membeli banyak barang membuat bahagia  0.53    
Kepemilikan barang menunjukkan status  0.74    
     
Merasa resah saat tidak sanggup membeli 
barang yang disukai  

0.53    

Membeli untuk menyenangkan diri sendiri  0.59    
Menyukai kemewahan  0.56    
Motivasi Hedonik  0,73 0,72 0,58 
Keinginan mengikuti tren terbaru   0.52    
Keinginan untuk memanjakan diri  0.58    
Adanya keinginan untuk selalu lebih dari 
yang lain  

0.68    

Keinginan yang berlebihan  0.54    
Adanya Keinginan untuk berbagi  0.59    
Impulsive Buying  0,76 0,75 0,65 
Spontanitas  0.53    
Tanpa berpikir panjang  0.89    
Cenderung membeli banyak barang 
meskipun tidak begitu dibutuhkan  

0.57    

Tidak mempertimbangkan konsekuensi  0.62    
Kecenderungan Compulsive Buying  0,74 0,78 0,67 
Belanja untuk merasa lebih baik  0.62    
ingin menghabiskan uang  0.55    
belanja tetapi tidak perduli apa yang dibeli  0.72    
Gelisah jika tidak belanja  0.82    
Ket; Crombahc’s Alfa (CA), Composite Reliabilitas (CR) dan Average Variance Extracted (AVE) 
               

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 yang diteliti lebih besar dari variabel latennya 
(Forner dan Larcker, 1981 dalam Widya, 2012). Nilai AVE digunakan untuk menguji akar 
kuadrat dari setiap AVE apakah korelasi lebih besar dari setiap konstruk laten. Jika 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 
Materialisme 

Motivasi 
Hedonik 

Impulsive 
Buying 

Kecenderungan 
Compulsive 

Buying 
Sifat Materialisme 0,76    
Motivasi Hedonik 0,17 0,76   
Impulsive Buying 0,16 0,06 0,81  
Kecenderungan 
Compulsive Buying 

0,39 0,33 0,20 0,82 

         Garis diagonal merupakan SQRT AVE 
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Selanjutnya dilakukkan Uji reliabilitas. Uji reliabilitas dalam penelitian ini dengan 
melihat nilai Crombach’s Alpha yang menunjukkan seberapa baik butir-butir pertanyaan 
berkorelasi secara positif satu sama lain. Nilai Crombach’s Alpha yang dapat diterima 
adalah 0,6 atau lebih Zikmund, 2003 (dalam Widya, 2012). Penelitian lain menekankan 
bahwa nilai Alpha (α) minimum 0,7 lebih diinginkan Hair et el, 1995. Uji reliabilitas yang 
kedua adalah menghitung nilai Composite Reliabilitas dari masing-masing variabel. 
Menurut Hair et all, 1995 (dalam Ferdinand, 2014) Composite Reliability yang dapat 
diterima adalah ≥ 0,70. Uji reliabilitas yang ketiga adalah menghitung Nilai Average 
Variance Extracted (AVE) yang tinggi menunjukkan bahwa indikator-indikator tersebut 
telah mewakili secara baik konstruk laten yang dikembangkan Hair et all, 1995 (dalam 
Ferdinand, 2014). Nilai Average Variance Extracted (AVE) minimum untuk menyatakan 
bahwa keandalan telah tercapai adalah sebesar 0,50 (Wijayanto, 2008). Nilai Average 
Variance Extracted (AVE) dibawah 0,50 menunjukkan bahwa indikator memiliki rata-rata 
tingkat error yang lebih tinggi. 

 
 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
 
4.1. Profil Responden 

Responden dalam penelitian ini adalah sebanyak 120 responden (Mahasiswa yang 
pernah melakukan belanja produk Fashion secara Online  minimal 2 kali dalam 3 bulan 
terakhir. Sebanyak 120 kuesioner yang disebar dengan menggunakan teknik wawancara 
terbuka dan tertutup. Adapun profil responden penelitian terdiri dari Usia, Jenis 
Kelamin, Tingkat Pendidikan dan Pendapatan dapat dilihat pada Tabel 4.1.  

Berdasarkan Tabel 3 menunjukkan hasil yang beragam dimana, profil responden 
penelitian berdasarkan usia didominasi responden dengan rentang usia 20-25 tahun 
sebanyak 47,5 persen Mahasiswa, selanjutnya rentang usia<20 tahun sebanyak 33.3 
persen, sementara responden dengan rentang usia 26-30 tahun sebanyak 19,2 persen. Hal 
ini menunjukkan bahwa responden dengan tingkat usia<20 tahun hingga 20-25 tahun 
relatif cepat tergoda serta rasa ingin mencoba suatu hal yang baru cenderung lebih tinggi 
dibandingkan dengan responden diatas kategori usia tersebut. Hal inipun senada dengan 
hasil survei oleh APJI bahwa fenomena tingkat pengguna internet di Indonesia lebih 
didominasi oleh kalangan remaja usia 18-25 tahun. Ini dapat menjadi salah satu faktor 
penyebab tingginya belanja Online pada kategori usia tersebut. Disisi yang lain kalangan 
remaja juga apabila berkaitan dengan penampilan juga menjadikan suatu hal yang 
sangat penting dan selalu ingin terlihat lebih fashionable dengan 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 

 
Profil Responden 

Jumlah 
(Orang) 

Persentase 
(%) 

 
Usia (Tahun) 

<20 Tahun 40 33.3 
20-25 Tahun 57 47.5 
26-30 Tahun 23 19.2 
Total 120 100 

 
Jenis Kelamin 

Laki-laki 37 30.8 
Wanita 83 69.2 
Total 120 100 

Tingkat 
Pendidikan 

Diploma Tiga (D3) 35 29.2 
Strata Satu (S1) 53 44.2 
Strata Dua (S2) 32 26.7 
Total 120 100 

Pendapatan 
Perbulan  

< Rp 1.000.000,-  74 61.7 
Rp 1 Juta- Rp 2.500.000,- 32 26.7 
Rp 2.500.000-Rp 3.500.000,- 9 7.5 
> Rp 3.500.000,-  5 4.2 
Total 120 100 

         
Berdasarkan Tabel 3 di atas juga diketahui bahwa responden berdasarkan jenis 

kelamin lebih didominasi oleh responden kalangan Wanita sebanyak 69.2 persen 
dibandingkan responden kalangan Laki-laki hanya sebesar 38 persen. Hal ini dapat 
dipahami bahwa, kalangan remaja wanita begitu identik dengan produk Fashion, bagi 
kalangan Wanita berbicara Fashion menjadi suatu topik pembicaraan yang tiada 
habisnya. Sementara, berdasarkan Tabel 3 juga dapat diketahui bahwa tingkat 
pendidikan responden jenjanng Strata Satu (S1) lebih besar dibandingkan dengan 
responden jenjang pendidikan Diploma Tiga (D3) dan Strata Dua (S2). Demikian halnya 
dengan tingkat pendapatan responden, berdasarkan tabel yang sama menunjukkan 
bahwa rata-rata responden dengan tingkat pendapatan < Rp 1.000.000,-perbulan lebih 
dominan. Hal ini dikarenakan rata-rata mahasiswa Diploma Tiga (D3) dan Strata Satu 
(S1) berdasarkan hasil wawancara singkat oleh peneliti, kebanyakan responden mengaku 
masih mengandalkan uang belanja dari orang tua mereka. Namun, beberapa diantara 
mereka mengaku ada juga yang sudah bekerja. Sementara responden dengan tingkat 
pendidikan Strata Dua (S2) sebagian besar responden mengaku berbelanja Online dengan 
menggunakan sumber pendapatan sendiri dan ada juga yang berpendapatan <Rp 
1.000.000,-perbulan namun tetap melakukan belanja secara Online dengan berbagai 
alasan diantaranya karena tertarik dengan adanya discount, ingin mengikuti tren, adanya 
kebutuhan serta tuntutan gaya hidup. 

 
4.3. Hasil Analisis Data dan Pembahasan 

Berikut ini merupakan hasil uji kelayakan model evaluasi atau model akhir yang 
telah dilakukan. Berdasarkan Gambar 2 menunjukan bahwa hasil uji kelayakan 
keseluruhan model dapat dikatakan fit. Hasil pengujian kelayakan model secara 
keseluruhan dapat dikatakan baik dan memenuhi kriteria Goodness-Off-Fit atau 
memenuhi syarat Cut-Off-Value yang ditentukan. Nilai GFI 0,868 dan AGFI 0,826 dengan 
RMSEA 0,041 pada Probabilitas 0,50. Sehingga dapat disimpulkan bahwa konstruk-konstruk 
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yang digunakan dalam penelitian ini sudah mencerminkan variabel laten endogen serta 
variabel laten eksogen yang di analisis.  
 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Gambar 2: Hasil Uji Kelayakan Model 
 

Secara umum, pengujian hipotesis ini dilakukan dengan melihat nilai critical ratio 
(c.r) dan nilai signifikan p sebagai hasil dari pengolahan data yang dibandingkan dengan 
batasan statistik yang disyaratkan. Nilai critical ratio yang dipersyaratkan adalah diatas 
1,96 dan nilai probabilitas yang disyaratkan adalah di bawah 0,05. Jika hasil dari 
pengolahan data memenuhi persyaratan tersebut, maka hipotesis dalam penelitian yang 
diajukan dinyatakan dapat diterima. Masing-masing pengujian hipotesis dalam penelitian 
ini akan dibahas sebagai berikut: 

 
Tabel 4: Hasil Test Hipotesis Penelitian 

Hipotesis  Jalur  𝜷 E c.r P Label  Kesimpulan  

Hipotesis 
1 

Sifat Materialisme→ 
Impulsive Buying 

0,35 ,330 2,257 ,024 Signifikan  Mendukung  

Hipotesis 
2  

Sifat Materialisme → 
Compulsive Buying 

0,32 ,304 2,311 ,021 Signifikan  Mendukung 

Hipotesis 
3  

Motivasi Hedonik → 
Impulsive Buying 

0,04 ,047 ,258 ,796 Tidak 
Signifikan  

Tidak 
Mendukung  

Hipotesis 
4  

Motivasi Hedonik → 
Compulsive Buying 

0,37 ,461 2,523 ,012 Signifikan  Mendukung 

Hipotesis 
5  

Impulsive Buying → 
Compulsive Buying 

0,24 ,243 2,173 ,030 Signifikan  Mendukung 

  Keterangan; E (estimasi), c.r (critical ratio), p (probability) 
 

Hipotesis pertama pada penelitian ini adalah sifat materialisme terhadap impulsive 
buying. Sehingga semakin tinggi sifat materialisme, maka semakin tinggi terjadinya 
impulsive buying. Berdasarkan hasil pengolahan data diketahui bahwa nilai C.R (Critical 
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Ratio) untuk pengaruh antara variabel sifat materialisme terhadap impulsive buying seperti 
terlihat pada Tabel 4 adalah sebesar 2,257 dengan nilai signifikan p sebesar 0,024. Kedua 
nilai ini menunjukkan hasil yang memenuhi syarat, yaitu diatas 1,96 untuk C.R (Critical 
Ratio) dan dibawah 0.05 untuk nilai probability. Sementara nilai koofisien jalur 𝛽 sebesar 
0,35. Ini menunjukkan bahwa sifat materialisme memiliki kontribusi serta pengaruh yang 
positif terjadinya impulsive buying. Sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis 1 pada 
penelitian ini dapat didukung atau diterima.  

Hasil penelitian ini konsisten dengan hasil penelitian yang dilakukkan oleh 
Chandra dkk, (2014), Sari, (2014) dan Prawira, (2016) yang menunjukkan bahwa sifat 
materialisme berpengaruh positif dan signifikan terhadap impusive buying yang dilakukkan 
oleh konsumen. Hasil penelitian ini juga konsisten dengan kajian empiris yang 
dilakukkan oleh Tulkimaz. at all, (2014) dimana faktor psikologis konsumen seperti sifat 
materialisme dapat memicu seseorang melakukkan impulsive buying secara Online. Bagi 
mahasiswa yang memiliki sifat materialisme yang tinggi dalam dirinya tentunya 
kepemilikan suatu barang seperti salah satunya produk fashion adalah suatu hal yang 
penting dalam hidupnya. Tidak bisa dipungkiri, kepemilikan sesuatu materi menentukan 
eksistensi seseorang dalam lingkungan atau komunitasnya. Sehingga ketika konsumen 
menganggap suatu barang tertentu penting dalam hidupnya sebagai ukuran kesuksesan 
dan kebahagiaan, konsumen yang materialisme tidak akan menunda untuk melakukkan 
impulsive buying.  

Hal ini terlihat dari indikator ‘’kepemilikan barang penting dalam hidup’’ dan 
‘’membeli banyak barang membuat bahagia’’ memicu konsumen melakukan pembelian 
secara ‘’spontan’’ maupun membeli ‘’tanpa berpikir panjang’’. Artinya, ketika konsumen 
menganggap penting kepemilikan suatu barang maka konsumen tersebut tidak akan 
berpikir panjang untuk segera melakukan pembelian. Selain itu, ketika ‘’kepemilikan 
barang penting dalam hidup’’, konsumen akan ‘’cenderung membeli banyak barang 
meskipun tidak begitu dibutuhkan’’ serta ‘’tidak mempertimbangkan konsekuensi’’. 
Demikian halnya dengan indikator ‘’membeli banyak barang membuat bahagia’’. 
Artinya, ketika barang yang dimiliki begitu penting dalam hidup dan memberikan 
kebahagiaan, maka konsumen tersebut tidak akan banyak pertimbangan dalam 
berbelanja sehingga pembelian impulsive secara Online terjadi.   

Hipotesis kedua yakni sifat materialisme terhadap kecenderungan compulsive 
buying, sehingga semakin tinggi sifat materialisme, maka semakin tinggi pula terjadinya 
kecenderungan compulsive buying. Dari hasil pengolahan data diperoleh nilai c.r (critical 
ratio) pengaruh antara sifat materialisme terhadap kecenderungan compulsive buying  
adalah Ssebesar 2,311 diatas 1,96 dengan nilai signifikan p sebesar 0,021; pada tingkat 
signifikan p<0,05 sementara nilai kofisien jalur 𝛽 sebesar 0,32 menunjukkan sifat 
materialisme juga mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan terhadap 
kecenderungan compulsive buying. Sehingga dapat di simpulkan bahwa hipotesis ke 2 
didukung atau diterima. Hasil ini sesuai dengan kajian yang dilakukkan oleh Ditmar, 
(2005) bahwa sifat materialisme yang ada dalam diri setiap konsumen menjadi salah satu 
faktor yang dapat menyebabkan timbulnya kecenderungan compulsive buying. Hasil 
penelitian ini juga konsisten dengan penelitian yang dilakukkan oleh Sari, (2013) dan Sari, 
(2014) dengan menggunakan indikator yang berbeda dengan penelitian ini, dimana hasil 
penelitian menunjukkan bahwa sifat materialisme berpengaruh positif signifikan terhadap 
kecenderungan compulsive buying.  

Menurut Naomi dan Mayasari, (2008) nilai materialisme yang kuat menyebabkan 
individu merasa tidak berarti bila tidak memiliki suatu barang. Ketika konsumen 
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menganggap ‘’kepemilikan barang penting dalam hidup’’ konsumen atau dalam hal ini 
adalah kalangan mahasiswa maka untuk mendapatkan barang yang di inginkan, 
konsumen tersebut tidak akan ragu untuk ‘’menghabiskan uang’’ belanjanya baik 
sebagian atau seluruhnya. Sebaliknya apabila barang tersebut tidak sanggup di 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 lebih 
baik dan merupakan suatu bentuk trait kepribadian. Pembelian compulsive memiliki 
dampak jangka panjang dan dampak jangka pendek. Menurut Gwin et al,.(2005) dampak 
jangka panjang yaitu dapat memicu terjadinya kebangkrutan, hutang yang menumpuk 
dan lain-lain. Sementara dampak jangka pendek menurut (Soliha, 2012) yaitu konsumen 
dapat langsung merasakan kepuasan dan kesenangan ketika proses belanja berlangsung. 
Konsumen usia remaja seperti halnya Mahasiswa ternyata sudah mengadopsi secara kuat 
nilai materialisme berupa kepemilikan suatu barang. Nilai ini muncul karena adanya 
pengaruh sosial media, televisi, lingkungan perteman, dan bahkan dari lingkunga 
keluarga yang mulai menanamkan bahwa dengan memiliki sesuatu menjadikan 
seseorang menjadi berarti dan dihargai. Remaja seperti Mahasiswa menunjukkan 
materialisme dengan kepemilikan produk-produk yang bisa dilihat oleh temannya salah 
satunya yang berkaitan dengan produk Fashion.  

Nilai materialisme juga tumbuh karena pengaruh keinginan agar diterima dalam 
kelompok tertentu dengan baik. Tidak bisa dipungkiri, sebagian individu merasa bahwa 
teman membawa arti penting dalam kehidupannya. Ketika konsumen menganggap  
kepemilikan adalah suatu yang berarti atau penting, maka konsumen tersebut tentunya 
akan terus melakukan pembelian sehingga menjadikan belanja sebagai suatu rutinitas 
serta gaya hidup yang menyenangkan sehingga secara tidak langsung konsumen tersebut 
akan menghabiskan uangnya untuk memenuhi hastrat belanjanya tersebut dan hal ini 
dapat mengarah pada kecenderungan compulsive buying. Hal ini sesuai dengan pendapat 
dari (Cen, 2015, Dita Sari, 2014) bahwa pembelian compulsive dapat terjadi pada perilaku 
belanja konsumen secara umum baik pria, wanita, tua ataupun usia muda. 

Hipotesis ketiga yaitu motivasi hedonik berpengaruh terhadap impulsive buying. 
Dari hasil olah data ditemukan bahwa dari Tabel 4.11 menunjukkan nilai c.r pengaruh 
antara motivasi hedonik terhadap impulsive buying adalah nilai probability 0,796; p>0,05 
sementara nilai c.r diperoleh 0, 258<1,96 dengan nilai koofisien sebesar 𝛽0,04. Ini 
menunjukkan bahwa motivasi hedonik tidak mempunyai pengaruh yang signifikan 
terhadap terjadinya impulsive buying. Walaupun hubungan yang terbentuk positif tetapi 
tidak terlalu signifikan. Sehingga dapat disimpulkan bahwa hipotesis ketiga tidak dapat 
diterima atau tidak didukung. Hal ini berbeda dengan hasil penelitian yang dilakukkan 
oleh Lina, (2015), Lumintang, (2013), Prawira, (2015) dan Paramitha, (2015) menunjukkan 
motivasi hedonik berpengaruh positif signifikan terhadap impulsive buying. Hal ini 
merupakan suatu hal yang wajar, menurut (Lizamari dkk, 2014) seseorang yang memiliki 
nilai hedonik yang tinggi terkadang memiliki banyak pertimbangan saat akan melakukkan 
pembelian seperti salah satunya adalah pertimbangan faktor ekonomi. Hal ini terihat dari 
beberapa indikator seperti ‘’keinginan mengikuti tren terbaru’’ dan ‘’keinginan untuk 
memanjakan diri’’ walaupun kedua indikator tersebut, berada pada kategori tinggi tetapi 
tidak lantas membuat Mahasiswa menjadi pembeli yang spontan, ataupun menjadi 
pembeli yang ‘’tanpa berpikir panjang’’ saat membeli produk Fashion secara Online. 

Hal ini dapat dipahami bahwa, berdasarkan hasil wawancara dengan beberapan 
responden yang dilakukkan oleh peneliti, mayoritas responden memang memiliki 
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motivasi hedonik yang tinggi terkait keinginan membeli produk Fashion secara Online, 
tetapi tidak lantas menjadi pembeli yang impulsive. Hal ini dapat dipahami bahwa 
mayoritas 61,7% Mahasiswa yang menjadi responden penelitian memiliki tingkat 
pendapatan kurang dari Rp 1.000.000,- dan masih belum mandiri dari segi pendapatan. 
Selain itu, dari hasil pertanyaan terbuka yang terdapat dalam kuesioner serta hasil 
interview langsung dengan beberapa responden mengatakan bahwa motivasi mereka 
berbelanja salah satunya adalah akan berbelanja produk Fashion ketika butuh atau faktor 
kebutuhan. Ketika seorang konsumen berbelanja Online didorong adanya faktor 
pemenuhan kebutuhan sementara biaya yang dimiliki tidak mendukung, maka 
konsumen tersebut akan cenderung lebih terencana dalam berbelanja sehingga pembelian 
impulsive buying relatif sulit terjadi. Artinya ketika konsumen berbelanja produk Fashion 
secara Online lebih terdorong karena motiv utilitarian atau manfaat utama dari produk 
yang akan dikonsumsi, maka konsumen tersebut cenderung lebih rasional dalam 
membelanjakan uangnya. Berkaitan dengan hal tersebut, maka motif hedonik atau motif 
emosional yang berupa kesenangan yang bersifat jangka pendek seperti kebanggaan, 
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 (Setiadi, 2003). 

Untuk hipotesis keempat, motivasi hedonik terhadap kecenderungan compulsive 
buying, semakin tinggi motivasi hedonik maka akan semakin tinggi pula kecenderungan 
compulsive buying terjadi. Hasil ini dibuktikan dengan nilai koofisien jalur 𝛽 0,37 pada 
tingkat signifikan probability 0,012; p<0,05 dengan c.r diatas 1,96 yaitu sebesar 2,523. Ini 
menunjukkan bahwa motivasi hedonik mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan 
terhadap kecenderungan compulsive buying. Sehingga dapat disimpulkan bahwa 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 tinggi 
cenderung mengarah pada perilaku pembelian compulsive. Hasil penelitian ini juga 
konsisten dengan penelitian yang dilakukkan oleh Felicia, (2014) bahwa gaya hidup 
hedonistik berkorelasi positif terhadap kecenderungan compulsive buying. Penelitian oleh 
Sari, (2013) menunjukkan bahwa motivasi hedonik berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap compulsive buying. Hal ini dikarenakan Mahasiswa di kalangan Universitas 
Mataram cenderung memiliki motivasi hedonik yang tinggi ketika berbelanja produk 
Fashion secara Online. Konsumen ketika berbelanja produk biasanya hanya didasarkan 
pada keinginan untuk memenuhi aspek utilitas atau kegunaan utama suatu produk, 
tetapi juga menginginkan sesuatu diluar aspek utilitas tersebut yaitu kebutuhan untuk 
mendapatkan rasa senang, keinginan untuk menghabiskan uang karena hobi belanja, 
untuk memperbaiki suasan hati yang negatif serta ingin menjadi lebih dari yang lain 
dalam lingkungan komunitasnya, sehinga konsumen yang compulsive selalu merasa tidak 
tercukupi dengan apa yang dimiliki. Menurut Cen dkk, (2015) menemukan bahwa  
terdapat kecenderungan konsumen yang melalukan compulsive buying dimana konsumen 
tersebut biasanya mengkonsumsi barang atau jasa lebih banyak dibandingkan dengan 
konsumen lainnya.  

Menurut Moven, (2002) bahwa compulsive buying sebagai ‘’respons terhadap 
dorongan yag tidak terkendali atau keinginan untuk memperoleh, menggunakan atau 
mengalami suatu perasaan, substansi atau kegiatan yang menuntuk individu untuk 
secara berulang kali terlibat dalam perilaku yang akhirnya merugikan individu atau 
individu lain’’. Sementara menurut Naomi dan Mayasari, (2009) konsumen modern 
mengkonsumsi demi kepentingan "hasrat" hedonis terdalamnya yang nyata-nyata tak 
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pernah terbatas. Sehingga konsumen yang hedonis memiliki dorongan yang kuat dan 
berusaha untuk mendapatkan kepuasan, kenikmatan, prestige, dan mengejar pengakuan 
diri sebagai manusia modern. Sehingga muncul keinginan untuk memenuhi kebutuhan 
tersebut secara terus-menerus. Pembelian yang terus-menerus inilah yang merupakan 
bentuk pembelian yang dapat mengarah pada kecenderungan compulsive buying.  

Hal ini dapat tergambar dari beberapa indikator penelitian seperti ‘’mengikuti tren 
terbaru’’ ketika seorang mahasiswa mampu mendapatkan produk Fashion keluaran 
terbaru maka konsumen tersebut akan merasa lebih baik serta keinginan untuk 
menghabiskan uang untuk memenuhi keinginan tersebut akan terjadi, sehingga 
konsumen tersebut akan cenderung membeli barang tetapi tidak perduli apa yang dibeli. 
Karena bagi mereka yang hedonik kesenangan, kepuasan, gensi, prestige serta faktor 
subjektif lainnya jauh lebih penting. Sebaliknya apabila produk Fashion yang sedang 
menjadi tren tersebut tidak sanggup dibeli maka mereka yang compulsive akan merasa 
gelisah jika tidak berbelanja. Karena bagi konsumen yang compulsive belanja adalah suatu 
bentuk untuk memperbaiki suasana hati yang negatif. 

Terakhir adalah uji hipotesis kelima, impulsive buying terhadap kecenderungan 
compulsive buying, semakin tinggi impulsive buying terjadi maka dapat menggarah pada 
kecenderungan compulsive buying. Hasil olah data diperoleh nilai c.r sebesar  2,173 jauh 
diatas 1,96, nilai koefisien jalur 𝛽;0,24 dengan nilai signifikan probability 0,03;p<0,05 
sehingga dapat ditarik kesimpulan bahwa hipotesis ke 5 dalam penelitian ini dapat 
diterima. Hasil ini didukung oleh pendapat yang dikemukkan oleh Krisjanti dan 
Prabowo, (2010) yang menyatakan bahwa semakin sering seseorang individu melakukan 
impulsive buying dalam jangka panjang akan menjadikannya sebagai pembeli dengan 
perilaku membeli yang berlebihan dan secara terus menerus dapat mengarah pada 
kecenderungan compulsive buying. 

Masyarakat Indonesia pada umunya sangat suka sekali dalam berbelanja dan 
dikenal sebagai masyarakat dengan tingkat konsumtif yang relatif tinggi di Asia 
Tenggara (Utami, 2011). Hal ini sedikit banyak berpengaruh pada pola belanja serta pola 
konsumsi yang dilakukan oleh konsumen dalam hal ini adalah impulsive buying maupun 
kecenderungan compulsive buying. Ketika konsumen berbelanja secara impulsive, 
konsumen tersebut tidak akan mempertimbangkan manfaat dari produk yang dibeli 
karena pembelian yang dilakukkan secara leflek, tiba-tiba, spontan dan tanpa ada niatan 
belanja sebelumnya yang biasanya mencari kesenangan serta kepuasan sesaat. Hal ini 
bisa jadi disebabkan karena berbagai hal seperti adanya discount atau adanya faktor 
pemenuhan kebutuhan. Sementara konsumen yang compulsive buying ketika berbelanja 
lebih kepada kegiatan belanjanya seperti untuk memperbaiki suasan hati menjadi lebih 
baik, ingin menghabiskan uang sehingga konsumen yang compulsive cenderung membeli 
sesuatu tetapi tidak perduli apa yang dibeli. Ini dikarenakan konsumen yang compulsive 
lebih kepada aktivitas belanjanya dari pada keinginan untuk memiliki produknya. 
Sebaliknya konsumen yang compulsive akan merasa gelisah jika tidak berbelanja. 

Bagi beberapa peneliti perilaku compulsive buying merupakan suatu trait 
kepribadian yang memberikan kesenangan dalam jangka pendek, akan tetapi dalam 
jangka panjang perilaku compulsive buying menjadi perilaku pembelian yang cenderung 
memberikan dampak yang negatif bagi konsumen dan menjadi kekhawatiran bagi 
banyak pihak. Dimana konsumen yang compulsive akan cenderung pada pemborosan 
serta berlebihan dalam berbelanja dan susah untuk mengendalikan hastrat belanja yang 
dimiliki. Namun bagi pemasar perilaku compulsive buying konsumen merupakan suatu 
peluang dalam memasarkan produk. Hasil pembagian kuesioner yang dilakukan peneliti 
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menunjukkan bahwa Di Kalangan Mahasiswa Universitas Mataram rata-rata berada pada 
kategori cenderung compulsive buying ketika berbelanja produk Fashion secara Online. Hal 
ini dapat dipahami bahwa, dari hasil wawancara dengan beberapa responden 
mengatakan aktivitas belanja dilakukan salah satunya untuk menghilangkan kejenuhan, 
hal ini merupakan sesuatu hal wajar menginggat kalangan mahasiwa sering kali 
dihadapkan pada rutinitas kegiatan yang relatif kompleks.  Sehingga sering kali menurut 
Faber dan O’Guinn, 1989 (dalam Felicia, 2014) bahwa kecenderungan individu 
melakukan pembelian berulang sebagai akibat adanya perasaan yang kurang 
menyenangkan atau perasaan negatif. Untuk itu, menurut Soliha, (2002) dengan 
berbelanja konsumen tersebut mendapatkan menghilangkan kejenuhan tersebut. 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 
 

4.1. Kesimpulan  
Terdapat pengaruh dan hubungan yang positif dan signifikan antara variabel Sifat 

Materialisme terhadap Impulsive Buying. Demikian halnya dengan variabel Sifat 
Materialisme terhadap Kecenderungan Compulsive Buying berpengaruh positif dan 
signifikan. Sementara Motivasi Hedonik berpengaruh tidak signifikan terhadap Impulsive 
Buying. Terdapat hubungan positif dan signifikan Motivasi Hedonik terhadap 
Kecenderungan Compulsive Buying dan merupakan variabel yang memiliki nilai signifikan 
yang paling tinggi. Terdapat pengaruh yang positif dan signifikan Impulsive Buying 
terhadap Kecenderungan Compulsive Buying. Dari hasil analisis data juga ditemukan 
adanya korelasi yang sangat kuat antara variabel sifat materialime terhadap motivasi 
hedonik walaupun dalam penelitian ini peneliti tidak mengkaji adanya hubungan kedua 
variabel tersebut. Hasil dari penelitian menunjukkan bahwa impulsive buying maupun 
kecenderungan compulsive buying dapat juga terjadi apabila dilakukan secara Online. Hasil 
penelitian ini juga membuktikan bahwa faktor psikologis konsumen seperti sifat 
materialisme dan motivasi hedonik dapat menjadi penyebab terjadinya impulsive buying 
maupun kecenderungan compulsive buying, akan tetapi variabel motivasi hedonik tidak 
memberikan pengaruh yang signifikan terhadap impulsive buying. Hal ini menunjukkan 
bahwa walaupun Kalangan Mahasiswa Universitas Mataram memiliki motivasi hedonik 
yang tinggi tetapi tidak lantas menjadikannya sebagai pembeli yang impulsive akan tetapi 
justru mengarah pada kecenderungan compulsive buying. Ini merupakan suatu hal yang 
wajar menginggat pembelian yang dilakukan secara Online. Dimana konsumen 
cenderung lebih berhati-hati dan terencana dalam melakukan pembelian.  

Hasil Temuan ini dukung oleh Cuneyt dan Gautam, (2004) bahwa psikologis 
konsumen menjadi faktor utama yang mendorong konsumen untuk melakukan belanja 
secara Online. Tulkimaz, at all, (2014) Turki, menyatakan ciri kepribadian atau psikologis 
konsumen seperti sifat materialisme dapat memicu seseorang melakukan impulsive buying 
secara Online. Namun berbeda dengan kajian yang dilakukan Burns dan Dick, (2001) 
bahwa faktor lingkungan seperti pengetahuan internet, pendapatan, dan tingkat 
pendidikan merupakan prediktor yang paling kuat yang dapat mempengaruhi pembelian 
konsumen secara Online. Temuan inipun membuktikan bahwa impulsive buying yang 
dilakukan oleh konsumen biasanya dilakukan secara Off-line akan tetapi dapat juga 
terjadi ketika konsumen berbelanja secara Online, hal ini menjawab kajian yang dilakukan 
oleh Jefrey dan Hodge, (2007) bahwa impulsive buying selama ini hanya difokuskan pada 
gerai Toko dan pusat perbelanjaan. Hasil penelitian inipun membuktikan bahwa 
kecenderungan compulsive buying juga dapat terjadi di negara-negara berkembang dan 
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dilakukan dalam konteks belanja secara Online, menginggat penelitian terkait 
kecenderungan compulsive buying selama ini lebih banyak di fokuskan pada negara-
negara maju. Namun, masih sangat sedikit yang mencoba meneliti kecenderungan 
compulsive buying di negara berkembang seperti Indonesia terlebih dalam konteks belanja 
secara Online dengan mengambil sampel responden Di Kalangan Mahasiswa Universitas 
Mataram adalah yang pertama kali di lakukan. 

 
4.2. Saran  

Bagi pelaku bisnis Online di Indonesia hendaknya terus meningkatkan perilaku 
impulsive buying maupun kecenderungan compulsive buying konsumen melalui strategi 
promosi penjualan yang efektif yang dapat memicu serta mempengaruhi psikologis 
konsumen untuk terus melakukan pembelian impulsive maupun compulsive, karena ketika 
konsumen berbelanja secara impulsive maupun compulsive konsumen tersebut kurang 
menghiraukan manfaat atau utilitas utama dari suatu produk yang dibeli sebaliknya lebih 
mementingkan aspek kesenangan, hiburan, kepuasan serta ingin menyalurkan kebiasaan 
belanjanya dan hal ini sangat menguntungkan bagi pemasar.  

Bagi Kalangan Mahasiswa, hendaknya untuk mengontrol sifat materialisme serta 
motivasi hedonik yang ada dalam dirinya agar tidak terlalu berlebihan ditenggah tuntutan 
gaya hidup modern, menginggat mayoritas responden kalangan mahasiswa masih belum 
mandiri dari segi pendapatan, sebaiknya agar lebih bijak dalam membelanjakan uangnya 
agar tidak mudah untuk tergoda apabila ada penawaran yang menarik dari pemasar 
yang dapat memicu terjadinya pembelian yang impulsive yang pada akhirnya apabila 
dilakukan terus menerus dapat mengarah pada kecenderungan compulsive buying. Bagi 
konsumen dalam hal ini kecenderungan compulsive buying dapat memberikan berbagai 
dampak baik jangka pendek maupun jangka panjang bagi pelakunya dan perilaku belanja 
comupulsive buying akhir-akhir ini menjadi perhatian bagi banyak kalangan peneliti.  

Bagi penelitian selanjutnya, untuk mengkaji kembali penelitian terkait variabel-
variabel dalam penelitian ini dengan belanja produk fashion secara Online namun akan 
menarik apabila ditambahkan variabel-variabel lain diluar dari variabel yang ada dalam 
penelitian ini. Hal ini dikarenakan perkembangan jumlah penguna internet yang 
ditunjang oleh kemajuan teknologi yang terus meningkat mengakibatkan perubahan 
pada gaya hidup konsumen baik dari segi psikologis serta pola perilaku belanja 
konsumen. selain itu akan lebih menarik bagi penelitian selanjutnya untuk mencoba 
membandingkan variabel psikologis maupun perilaku belanja konsumen dilakukan 
secara Online maupun secara Offline. 

 
4.2.1. Keterbatasan Penelitian 

Dalam penelitian ini terdapat beberapa keterbatasan yaitu: Penelitian ini hanya 
sebatas pada variabel Sifat Materialisme dan Motivasi Hedonik terhadap Impulsive Buying 
dan Kecenderungan Compulsive Buying. Kedepan diharapkan agar dapat memperluas 
cakupan penelitian terkait Impulsive Buying maupun Kecenderungan Compulsive Buying 
secara Online dengan menambahkan variabel-variabel lain. Hal lain adalah jumlah 
responden yang di jadikan sampel penelitian masih relatif lebih kecil dibandingkan 
dengan jumlah mahasiwa secara keseluruhan pada Universitas Mataram, atau mengambil 
sampel responden di luar kalangan mahasiswa. Terakhir adalah tidak dibatasi pada 
kategori produk tertentu seperti fashion saja, tetapi menggunakan kategori produk yang 
lebih beragam sehingga hasil yang diperoleh lebih bervariatif sehingga dapat 
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dibandingkan khususnya berkaitan dengan Impulsive Buying dan Kecenderungan 
Compulsive Buying secara Online.  

 
4.2.2. Arah Penelitian Kedepan 

Diharapkan kepada peneliti-peneliti selanjutnya untuk dapat memperluas dan 
mengkaji secara lebih lanjut terkait variabel Sifat Materialisme, Motivasi Hedonik terhadap 
Impulsive Buying dan Kecederungan Compulsive Buying secara Online, Ini di karenakan 
kajian terkait hal tersebut di Indonesia sendiri masih sangat terbatas hal ini senada 
dengan pendapat yang dikemukkan oleh Prawira, (2015) yang menyatakan bahwa di 
Indonesia sendiri masih sangat sedikit penelitian terkait impulsive buying secara Online 
dikaitkan dengan psikologis konsumen. Selain itu, hasil penelitian yang menunjukkan 
adanya pengaruh yang tidak signifikan antara motivasi hedonik terhadap kecenderungan 
impulsive buying sehingga masih diperlukan kajian secara lebih lanjut oleh penelitian 
selanjutnya dengan menambahkan variabel pendapatan responden sebagai variabel 
kontrol, ini di karenakan salah satu alasan konsumen tidak melakukan impulsive buying 
secara Online adalah karena faktor keterbatasan pendapatan sehingga menyebabkan  
responden dalam penelitian ini relatif akan berbelanja Online jika barang yang ingin dibeli 
jika dibutuhkan saja. 
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