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ABSTRAK

Riset mengenai perilaku impulsif dan kompulsif umumnya dilakukan secara terpisah, namun dalam
penelitian ini, disajikan secara simultan. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui anteseden
dan konsekuensi dari perilaku kompulsif dan impulsif yang berasal dari merek hedonik dan efeknya
terhadap kerelaan untuk membayar pada harga premium. Penelitian ini berdesain kuantitatif dimana
sample ditarik dengan menggunakan teknik purposive sampling, yaitu pelaku pembelian reguler di
coffee shop sebanyak 110 responden. Hasil penelitian menunjukkan merek hedonik mampu
memprediksi perilaku impulsif dan kompulsif, namun insignifikan pada kerelaan membayar pada
harga premium. Temuan lainnya menunjukkan perilaku impulsif mempengaruhi secara langsung
kerelaan membayar pada harga premium, tapi tidak dengan perilaku kompulsif. Pengujian tambahan
menunjukkan perilaku impulsif mampu berperan sebagai mediator, sedangkan perilaku kompulsif
tidak memainkan peran yang sama. Penelitian ini berkontribusi pada strategi pemasaran yang relevan
dalam menumbuhkan perilaku impulsif dan kompulsif.

Kata Kunci: harga premium; merek hedonik; perilaku impulsif; perilaku kompulsif

ABSTRACT

Research on impulsive and compulsive behaviors is typically conducted separately; however, this
study examines them simultaneously. The objective is to identify the antecedents and consequences
of impulsive and compulsive behaviors—stemming from hedonic brands—and their impact on the
willingness to pay a premium price. Employing a quantitative design, the study utilized purposive
sampling to select 110 respondents who are regular coffee shop customers. The results indicate
that hedonic brands predict both impulsive and compulsive behaviors, though they do not
significantly influence the willingness to pay a premium price. Further findings reveal that
impulsive behavior directly affects the willingness to pay a premium price, whereas compulsive
behavior does not. Additional analysis shows that impulsive behavior acts as a mediator, while
compulsive behavior does not play a similar role. This study contributes to the development of
relevant marketing strategies for fostering impulsive and compulsive behaviors.

Keywords: compulsive buying behavior, hedonic brand; impulsive buying behavior, premium

price
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PENDAHULUAN

Keberadaan merek hedonik berpotensi memunculkan perilaku lanjutan yaitu impulsif dan
kompulsif. Meskipun kedua perilaku tersebut menguntungkan dalam perspektif pelaku bisnis, namun
perilaku tersebut menjadi tantangan secara akademik dan praktis dalam mencari solusi untuk
mengendalikan perilaku belanja yang sulit terkendali. Tantangan bagi pemasar dalam memahami
perilaku impulsif dan kompulsif akan membantu perusahaan dalam mewujudkan keberlanjutan usaha
dan memenuhi kebutuhan individu baik secara fungsional maupun emosional.

Eksistensi perilaku impulsif telah banyak diteliti baik anteseden maupun konsekuensinya. Dalam
perspektif yang berbeda, riset perilaku impulsif telah dipelajari dalam berbagai sektor. beberapa studi

yang telah mempelajari perilaku impulsif datang dari sektor perdagangan digital (Zafar et al., 2021),
terutama melalui aplikasi atau platform khusus seperti tiktok (Ngo et al., 2025; Paulino et al., 2025),
berfokus pada barang mewah (Wang et al., 2025). Hal yang sama juga ditemukan pada studi perilaku
kompulsif dimana keberadaanya dapat ditemukan pada industri fashion (Gohar et al., 2023), keuangan
keperilakuan (Owusu et al., 2023), dan perdagangan online (Pandowo & Mamuaya, 2024; Rahman &
Hossain, 2023).

Berbeda dengan penelitian sebelumnya yang berfokus pada eksplorasi determinan dari perilaku
impulsif dan kompulsif secara terpisah, penelitian ini menggabungkan kedua perilaku sebagai
konsekuensi atas anteseden yang sama. Selain itu, penelitian saat ini membuka pintu untuk konsekuensi
dari perilaku impulsif dan kompulsif yang dapat menjadi kebaruan dari penelitian yang sudah ada
sebelumnya.

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui anteseden dan konsekuensi baik dari perilaku
impulsif maupun perilaku kompulsif. Temuan dalam penelitian ini dapat memberikan kontribusi baik
bagi akademisi maupun praktisi berkenaan dengan perilaku impulsif dan kompulsif.

METODE

Penelitian saat ini berbentuk kuantitatif, dimana pengumpulan data dilakukan dengan karakteristik

numerikal dan diintepretasikan sesuai dengan kaidah ilmiah. Populasi dalam penelitian ini adalah semua
konsumen yang pernah menikmati restoran cepat saji di kota Manado. Sedikitnya dibutuhkan 100 sampel
berdasarkan perhitungan (Hair & Alamer, 2022) dimana setiap konstruk dikalikan 5. Data dikumpulkan
dengan menggunakan teknik survei, dimana kuesioner dibagikan melalui google form. Instrumen terbagi
dalam dua bagian, pertama berhubungan dengan data demografi responden, dan bagian kedua,
berhubungan dengan konstruk yang terlibat dalam penelitian ini. Data yang terkumpul kemudian diuji
dengan menggunakan Smart PLS 4 dengan memperhatikan uji inner dan outer model. Pengujian
hipotesis dilakukan apabila seluruh syarat dalam pengujian persamaan struktural dinyatakan layak.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Data Responden

Data yang terkumpul sebanyak 133 sampel dimana responden yang layak digunakan sebanyak 110
setelah dikurangi karena adanya anomali data seperti ketidaklengkapan isian ataupun ketidaksesuaian
dengan kriteria sampel yang digunakan. Data yang layak untuk digunakan dapat dilihat pada tabel 1.




Tabel 1. Data Responden

Karakteristik n %
Usia <20 Tahun 40 36.4
21-30 Tahun 36 32.7
31-40 Tahun 22 20.0
> 40 Tahun 12 10.9
Jenis Kelamin Pria 46 41.8
Wanita 64 59.2
Pekerjaan Pelajar 51 46.4
ASN 12 10.9
Karyawan Swasta 18 16.4
Karyawan BUMN 14 12.7
Lainnya 15 13.6
Lokasi Starbucks 34 30.9
Fore 29 26.4
Excelso 27 24.5
Tomoro 11 10.0
Kopi Kenangan 9 8.2

Sumber: hasil olahan data (2026)

Berdasarkan kajian data, karakteristik responden diklasifikasi menurut usia, jenis kelamin,
pekerjaan, dan lokasi pembelian. Dari data yang ada, responden dengan rentang usia dibawah 20 tahun
merupakan kontributor terbesar dalam penelitian ini dengan sumbangan 40 orang (36.4%) berbanding
dengan responden diatas 40 tahun sebanyak 12 orang (10.9%) sebagai kontributor terkecil. Sementara
itu, dilihat dari perspektif gender, responden wanita menjadi kontributor terbesar sebanyak 64 orang
(59.2%) dibandingkan dengan responden pria sebanyak 46 orang (41.8%). Dari sisi pekerjaan,
mahasiswa merupakan responden terbanyak dengan 51 orang (46.4%), sebaliknya ASN merupakan
responden paling kecil sebanyak 12 orang (10.9%). Dari titik lokasi pembelian, Starbucks menjadi lokasi
favorit sebanyak 34 orang (30.9%), sedangkan Kopi Kenangan menjadi kontributor paling kecil
sebanyak 9 orang (8.2%).

Pengujian Outer Model

Dalam pengujian instrumen, kelayakan instrumen dilakuakn dalam dua tahap, yaitu pengujian
outer model dimana instrumen diukur melalui uji validitas, reliabilitas, dan average variance model.
Selanjutnya, dalam inner model, instrumen diukur dengan menggunakan adjusted r-square, effect size,
dan predictive relevance. Pengujian validitas dengan menggunakan konvergen validity dapat dilihat
pada tabel 2 dibawah ini

Tabel 2. Validitas Konvergen dengan Factor Loading

Konstruk Factor Loading
Harga Premium PP1 0.924
PP2 0.961
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PP3 0.735

Merek Hedonik HB2 0.775
HB3 0.865

HB4 0.929

HBS 0.887

Perilaku Kompulsif CBBI 0.808
CBB2 0.843

CBB3 0.795

CBB4 0.702

CBB5 0.779

Perilaku Impulsif ~ IBB1 0.734
IBB2 0.822

IBB3 0.853

IBB4 0.720

Sumber: hasil olahan data (2026)
Hasil pengujian validitas konvergen menunjukkan proses ekslusi pada konstruk merek hedonik
(HB1) dan perilaku impulsif (IBB5) untuk memenubhi syarat uji validitas minimal 0.7 sebagaimana rule
of thumb pada penelitian sosial (Hair & Alamer, 2022). Selanjutnya, uji validitas diskriminan dilakukan
dengan hasil seperti tertera pada tabel 3.
Tabel 3. Validitas Diskriminan (Fornel-Larcker)

Perilaku Merek Perilaku Harga
Kompulsif Hedonik Impulsif Premium
Perilaku Kompulsif 0.787
Merek Hedonik -0.345 0.866
Perilaku Impulsif 0,179 -0.363 0.784
Harga Premium -0.088 -0.157 0.385 0.879

Sumber: hasil olahan data (2026)

Hasil pengujian validitas diskriminan menunjukkan nilai rata-rata pada setiap konstruk lebih besar
dibandingkan dengan interaksi antar konstruk. Dengan demikian, seluruh item parameter yang
digunakan dalam penelitian ini dinyatakan valid karena telah memenuhi uji validitas baik secara
konvergen maupun diskriminan. Selanjutnya, instrumen diuji reliabilitas dan A VE sebagaimana dapat
dilihat pada tabel 4.

Tabel 4. Pengujian Reliabilitas dan Average Variance Estimate

Cronbach's Composite Composite Average variance

alpha reliability (tho_a) reliability (tho c) extracted (AVE)
Perilaku Kompulsif 0.848 0.864 0.890 0.619
Merek Hedonik 0.889 0.950 0.922 0.749
Perilaku Impulsif 0.789 0.787 0.864 0.615
Harga Premium 0.852 0.913 0.910 0.773

Sumber: hasil olahan data (2026)
Berdasarkan pengujian relibilitas, nilai cronbach alpha pada masing-masing konstruk telah berada
diatas ambang batas dengan nilai terendah pada konstruk perilaku impulsif (0.789). sementara nilai 4 VE
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sesuai dengan rule of thumb harus > 0.5. Adapun hasil pengujian menunjukkan nilai 4VE terendah pada

penelitian ini pada konstruk perialku impulsif (0.615). Karena nilai Cronbach Alpha dan nilai AVE telah

memenuhi syarat, maka pengujian reliabilitas telah selesai.
Pengujian Inner Model

Selanjutnya, dalam pengujian inner model, instrumen diuji berdasarkan nilai adjusted r-square,
effect size, dan predictive relevance. Pengujian r-square mengklasifikasi 0.25 (lemah), 0.50 (moderate),
dan 0.75 (kuat). Pengujian effect size mengklasifikasi 0.02 (kecil), 0.15 (sedang), dan 0.35 (besar).
Pengujian Q-square mensyaratkan semua konstruk bernilai > 0.0 sebagai tanda model memiliki nilai
predictive relevance. Hasil pengujian dapat dilihat pada tabel 5.

Tabel S. Pengujian Adjusted R-Square, Effect Size, dan Predicitve Relevance

Konstruk R-Square F-Square Q-Square
Perilaku  Perilaku Harga

Kompulsif Impulsif = Premium

Perilaku Kompulsif 0.111 0.037 0.083
Perilaku Impulsif 0.124 0.006 0.107
Harga Premium 0.155 0.109
Merek Hedonik 0.135 0.152 0.159

Sumber: hasil olahan data (2026)

Berdasarkan hasil pengujian r-square, semua konstruk berada pada posisi dibawah 0.25. Dengan
demikian semua hubungan antar konstruk tergolong lemah. Hasil pengujian F-square menunjukkan
hubungan merek hedonik dengan perilaku kompulsif (0.135) tergolong lemah, sedangkan perilaku
impulsif (0,152) dan harga premium (0.159) tergolong sedang. Sementara itu, hubungan harga premium
dengan lemah dengan perilaku kompulsif (0.037) dan perilaku impulsif (0.006). Terakhir, hasil
pengujian Q-square menunjukkan adanya efek predictive relevance yang ditunjukkan dengan nilai >0
oleh semua konstruk yang terlibat dalam penelitian ini.

Pengujian Hipotesis

Sesuai dengan tujuan penelitian, hubungan antar konstruk dalam penelitian ini diuji dengan
menggunakan metode persamaan struktural dan ditunjukkan melalui hasil pengujian sebagaimana pada
tabel 6.

Tabel 6. Pengujian Hubungan Antar Konstruk

Original T statistics P values

sample (O) (JO/STDEV))
Merek Hedonik -> Perilaku Kompulsif -0.343 3.591 0.000
Merek Hedonik -> Perilaku Impulsif -0.363 4.242 0.000
Merek Hedonik -> Harga Premium -0.157 1.545 0.122
Perilaku Kompulsif -> Harga Premium -0.185 1.547 0.122
Perilaku Impulsif -> Harga Premium 0.389 3.566 0.000
Merek Hedonik -> Perilaku Kompulsif -> Harga Premium 0.064 1.338 0.181
Merek Hedonik -> Perilaku Impulsif -> Harga Premium -0.141 2.993 0.003

Sumber: hasil olahan data (2026)
Hasil pengujian menunjukkan merek hedonik mampu mempengaruhi perilaku kompulsif (3.591)
dan perilaku impulsif (4.242), namun tidak dengan harga premium (1.545). Hal ini sekaligus
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mengkonfirmasi H1 dan H2 diterima, namun H3 ditolak. Selanjutnya harga premium mampu diprediksi

oleh perilaku impulsif (3.566) namun berbeda hasilnya dengan perilaku kompulsif (1.547). Dengan/

demikian, H4 ditolak, sedangkan HS diterima. Pengujian mediasi yang menghubungkan merek hedonik
dengan harga premium menunjukkan dua hal yang berbeda. Apabila perilaku impulsif bertindak sebagai
mediator, maka peran krusial itu berhasil dijalankan. Namun peran mediasi gagal ditunjukkan oleh
perilaku kompulsif.

CBB1 CBB2 CBB3 CBB4 CBB5

N~ t /
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Gambar 1. Model Akhir Penelitian
Pembahasan
Pengujian Merek Hedonik Terhadap Perilaku Kompulsif

Hasil pengujian menunjukkan merek hedonik mampu mempengaruhi perilaku kompulsif
konsumen. Hal ini menunjukkan produk-produk dengan merek bergengsi mampu mendorong konsumen
untuk melakukan pembelian tanpa terencana meskipun belum tentu memberikan manfaat atau
diperlukan pada saat pembelian. Dalam konteks penelitian saat ini, keputusan pembelian produk hedonik
merupakan refleksi atas kondisi emosional konsumen untuk mengurangi kekhawatiran, menurunkan
emosi negatif, ataupun menghilangkan tekanan emosi. Perilaku kompulsif cenderung mendorong
terjadinya pembelian berulang (Wegmann et al., 2021) dengan tujuan untuk meredakan tekanan dan rasa
khawatir yang berlebihan (Neale & Reed., 2023)

Temuan ini sekaligus mengkonfirmasi self regulation theory dimana individu berperan dalam
mengendalikan emosi dan perilakunya untuk mencapai tujuan tertentu. Hasil ini sejalan dengan temuan
dari penelitian sebelumnya yang secara meyakinkan memprediksi perilaku kompulsif sebagai
konsekuensi dari eksistensi merek hedonik (Pangestu et al., 2025; Pandowo & Mamuaya, 2024).
Pengujian Merek Hedonik Terhadap Perilaku Impulsif

Hasil pengujian menunjukkan merek hedonik mampu memprediksi perilaku impulsif konsumen.
Keberadaan merek hedonik bukan hanya membangun keinginan untuk mengkonsumsi tapi juga
memberikan dorongan untuk berperilaku pembelian secara mendadak pada saat eksistensi merek
tersebut disadari secara cepat. Dalam konteks penelitian ini, stimulan merek hedonik seperti rasa, aroma,
promo, dan prestise menjadi dorongan bagi konsumen untuk bertindak impulsif.
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Hasil penelitian ini sekaligus mengkonfirmasi teori hedonic consumption yang mendasari
hubungan antara merek hedonik dengan perilaku impulsif. Dalam konteks penelitian ini, merek hedonik
dari coffee shop memberikan kesenangan atau kegairahan bagi konsumen lebih besar daripada manfaat
utamanya sebagai penghilang rasa lapar. Temuan dalam penelitian ini sekaligus memvalidasi riset
sebelumnya yang menunjukkan temuan yang sama (Wang et al., 2025; Pandowo et al., 2025).
Pengujian Merek Hedonik Terhadap Harga Premium

Hasil pengujian menunjukkan kecenderungan merek hedonik tidak mampu mempengaruhi
kerelaan konsumen untuk membayar pada harga premium. Hal ini menunjukkan konsumen
memperlihatkan sisi emosi positif dimana keputusan pembelian didasarkan pada asas rasionalitas. Merek
hedonik dengan tingkat harga tertentu masih bisa ditolerir sepanjang manfaat yang diberikan sesuai
dengan ekspektasinya. Sebaliknya, merek hedonik dengan harga yang terlampau tinggi tidak akan
mendorong konsumen untuk melakukan pembelian.

Temuan ini sekaligus mendukung hasil riset sebelumnya yang dijalankan oleh (Wei et al., 2023)
yang menemukan fenomena kerelaan membayar pada harga premium justru ditemukan pada produk
utilitarian dibandingkan dengan produk hedonik. Dengan demikian, meskipun produk hedonik mampu
menstimulasi konstruk emosi konsumen namun tidak selalu mampu memprediksi kerelaan mereka untuk
membayar pada harga premium. Temuan ini semakin valid di Indonesia dimana konsumen semakin
sensitif dengan isu harga.

Pengujian Perilaku Kompulsif Terhadap Harga Premium

Hasil pengujian dalam penelitian ini menunjukkan insignifikansi hubungan antara perilaku
kompulsif dan harga premium. Dengan demikian, individu dengan perilaku kompulsif tetap
memperhitungkan besaran pengorbanan yang harus dikeluarkan. Hal ini mungkin saja terjadi mengingat
produk hedonik dari coffee shop masih tergolong terjangkau bagi responden dalam penelitian ini.

Temuan dalam penelitian ini sekaligus mengkonfirmasi riset sebelumnya pada kegiatan tanggung
jawab sosial perusahaan, dimana individu dengan perilaku kompulsif ketika berhadapan dengan pilihan
merek yang bukan menjadi preferensinya, cenderung belum merelakan pengorbanan pada harga
premium dan memilih untuk berpindah merek (Narayana & Singh., 2022). Hal ini sejalan dengan self
regulation theory yang menjelaskan kemampuan individu dalam mengendalikan dirinya dalam
keputusan konsumsi.

Pengujian Perilaku Impulsif Terhadap Harga Premium

Hasil pengujian menunjukkan perilaku impulsif dari konsumen akan mendorong kerelaan mereka
untuk membayar pada harga premium. Hal ini menunjukkan pembelian mendadak dari individu tidak
peduli dengan pengorbanan yang harus dikeluarkan untuk mendapatkan produk hedonik. Dalam konteks
penelitian saat ini, individu yang sudah memutuskan untuk membeli produk secara tiba-tiba rela
mengeluarkan uangnya untuk mendapatkan produk hedonik.

Sejalan dengan hasil tersebut, penelitian sebelumnya telah menunjukkan temuan yang sama.
Dalam penelitian berbasis gender dalam mengukur tingkat adopsi penggunaan internet, ditemukan kaum
pria lebih rentan terhadap perilaku impulsif dan rela membayar dengan harga lebih mahal untuk
mendapatkan layanan secara elektronik (Kasilingam & Khrisna., 2022). Bahkan apabila diberikan
stimulan dari media sosial, tendensi untuk berkorban lebih besar (Bushara et al., 2023).
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Pengujian Merek Hedonik Terhadap Harga Premium dengan Perilaku Kompulsif Sebagai Mediasi
Hasil pengujian menunjukkan perilaku kompulsif tidak berperan sebagai mediasi dalam mengukur/
hubungan antara merek hedonik dengan kerelaan untuk membayar pada harga premium. Hal ini
menunjukkan pandangan konsumen dalam melihat merek hedonik dalam konteks penelitian saat ini
bersifat rasional. Perilaku kompulsif akan muncul apabila harga masih bisa dijangkau oleh konsumen.
Sebaliknya, apabila harga yang ditawarkan berada diluar jangkauan, merek hedonik tidak akan menarik
perhatian konsumen. Dengan demikian, perilaku kompulsif tidak berhasil memainkan peran sebagai
mediator.
Pengujian Merek Hedonik Terhadap Harga Premium dengan Perilaku Impulsif Sebagai Mediasi
Hasil pengujian menunjukkan adanya peran perilaku impulsif dalam memediasi hubungan antara
merek hedonik dengan kerelaan konsumen untuk membayar pada harga premium. Hal ini menunjukkan
perilaku impulsif berperan sebagai pendorong stimulan (merek hedonik) yang sudah ada, sehingga
individu menjadi semakin yakin untuk keputusan pembayaran pada harga premium. Dalam konteks
penelitian ini, stimulan yang dihasilkan oleh merek hedonik berupa kesenangan, prestise, ataupun
antusiasme didorong untuk diwujudkan dalam bentuk kepemilikan pada saat itu juga. Dengan dorongan
emosi positif, pembelian secara mendadak tanpa mempertimbangkan harga yang berlaku dengan tujuan
untuk memuaskan emosi individu.

SIMPULAN

Temuan dalam penelitian ini menunjukkan adanya pengaruh merek hedonik terhadap perilaku
impulsif dan perilaku kompulsif, namun insignifikan dalam mengukur kerelaan konsumen untuk

membayar pada harga premium. Selain itu, berbeda dengan perilaku kompulsif, perilaku impulsif
berpengaruh secara langsung terhadap kerelaan konsumen untuk membayar pada harga premium.
Sebagai tambahan, dalam mengukur hubungan tidak langsung antara merek hedonik dengan kerelaan
konsumen untuk membayar pada harga premium, perilaku impulsif memainkan peran sebagai mediator,
sedangkan perilaku kompulsif tidak menunjukkan peran yang sama. Hal ini menunjukkan perilaku
impulsif lebih tinggi dalam kontribusi bagi konsumen untuk membayar pada harga premium.

Berdasarkan temuan tersebut, entitas bisnis sebaiknya mengidentifikasi strategi yang dapat
mendorong konsumen untuk berperilaku impulsif. Pemberian stimulan seperti kampanye promosi dan
strategi bundling (Zafar et al., 2021) dapat memberikan warna baru dalam mendorong konsumen
berperilaku impulsif. Sementara itu, berkenaan dengan insignifikansi perilaku kompulsif dalam
penelitian ini merupakan hal yang wajar mengingat produk dalam penelitian ini adalah produk hedonik
dari coffee shop, yang secara karakteristik tidak mendukung untuk aktivitas penimbunan yang relevan
dengan pembelian kompulsif.

Hal tersebut merupakan kekurangan dalam penelitian saat ini sehingga dalam penelitian
selanjutnya disarankan untuk menggunakan produk yang tahan lama dalam menguji perilaku kompulsif,
mengukur efek stimulan secara khusus dalam hubungannya dengan perilaku impulsif dan kompulsif,
serta menambahkan konstruk konsekuensi lainnya sebagai akibat dari adanya perilaku impulsif dan
kompulsif.
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