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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

Bab ini merupakan uraian mengenai hal-hal yang mendasari 

penelitian, yaitu: latar belakang, rumusan masalah, tujuan penelitian, 

manfaat penelitian dan sistematika pembuatan proposal. 

 

A. Latar Belakang 

Perkembangan zaman membuat kegiatan belanja menjadi kebutuhan 

utama untuk menunjukkan status sosial (Anin, Rasimin dan Atamimi, 

2008). Pembelian tanpa rencana menjadi fenomena yang tidak pernah surut 

diperbincangkan, seseorang dapat memutuskan untuk membeli produk 

tanpa memikirkan konsekuensi kedepannya (Kacen dan Lee, 2002).  

Pembelian tanpa adanya perencanaan banyak dilakukan konsumen di 

Kota Bandung. Konsumen Hypermarket di Kota Bandung melakukan 

pembelian tidak berdasarkan rencana atau hanya berdasarkan keputusan 

spontan, yang biasanya dilakukan oleh para pelajar atau mahasiswa atau ibu 

muda (Arifianti, 2011; Widawati, 2011). Konsumen datang ke Hypermarket 

tanpa tujuan membeli berdasarkan kebutuhan tetapi berdasarkan apa yang 

dilihat tanpa tahu kegunaannya. Sedangkan sebagian konsumen lainnya 

melakukan pembelian tanpa mempertimbangkan harga, hal terpenting bagi 

konsumen dapat memuaskan hati dengan membeli barang yang diinginkan 

(Arifianti, 2011). 

Belanja spontan juga dialami oleh konsumen Surf Inc Bandung. 

Survei yang dilakukan oleh Dwi dan Ihsan (2013), menghasilkan temuan 

bahwa konsumen Surf Inc Bandung tergolong cukup tinggi dalam 

melakukan pembelian secara spontan atau di luar rencana. Ketika konsumen 

membeli produk Surf Inc ia akan merasa lebih dihargai karena dipandang 

produk mahal di mata konsumen serta dipandang terkenal dengan merek 

produknya seperti ripcurl, billabong, dan lain-lain. 
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Diberitakan pada Kompasiana (2006), belanja tanpa perencanaan 

terjadi pada wanita ketika belanja di supermarket. Pada awalnya konsumen 

hanya akan membeli detergen dan telur di supermarket, tetapi ketika pulang 

ia membawa barang belanja tambahan seperti kecap, saus, dan es krim. 

Salah satu alasan wanita melakukan hal tersebut karena wanita bertanggung 

jawab atas urusan rumah tangga, termasuk kebutuhan sehari-hari 

(Burhanudin, 2016). 

Hal-hal mengenai belanja tanpa perencanaan yang telah dipaparkan di 

atas merupakan contoh perilaku pembelian impulsif (Rook dan Fisher, 

1995).  Pembelian impulsif merupakan salah satu jenis dari perilaku 

pembelian pada konsumen, dalam hal ini perilaku tersebut akan muncul 

karena berbagai aspek yang dapat memengaruhi konsumen dalam 

melakukan pembelian (Verplanken dan Herabadi, 2001). Kecenderungan 

pembelian impulsif akan membuat individu sulit untuk mengimbangi antara 

pemuasan kebutuhan dengan rasa keinginan (Loudan dan Bitta, 1993). 

Lebih lanjut Verplanken dan Herabadi (2002), menyebutkan dampak dari 

terjadinya pembelian impulsif yaitu rasa bersalah setelah membeli sesuatu. 

Pembelian impulsif didefinisikan sebagai kecenderungan individu 

untuk membeli produk secara reflektif dan tanpa berpikir lama dalam 

mengambil keputusan (Beatty dan Ferrell, 1998; Rook dan Fisher, 1995; 

Kacen dan Lee, 2002; Mihic dan Kursan, 2010; Verplanken dan Herabadi, 

2001). Pembelian impulsif dapat terjadi karena dua faktor yakni faktor 

internal dan faktor eksternal (Dawson dan Kim, 2009). Faktor internal 

merupakan faktor yang timbul dari dalam diri individu itu tersendiri, seperti 

keadaan emosional, kepribadian serta faktor demografi (Verplanken dan 

Herabadi, 2001; Kacen dan Lee, 2002). Sedangkan faktor eksternal 

merupakan faktor yang berasal dari luar dirinya, seperti merek produk dan 

lingkungan belanja (Verplanken dan Herabadi, 2001; Mihic dan Kursan, 

2010; Yang, Huang dan Feng, 2011). 
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Faktor internal yang dapat memengaruhi pembelian impulsif salah 

satunya adalah keadaan emosi (Verplanken dan Herabadi, 2001). Sejalan 

dengan hal tersebut, Park dan Lennon (2006), menyatakan bahwa emosi 

adalah salah satu faktor terpenting yang dapat memengaruhi konsumen 

dalam melakukan pembelian. Emosi merupakan perilaku berupa 

pengalaman yang disadari dan dapat melibatkan fisiologis (King, 2010). 

Emosi terdiri dari dua aspek yaitu emosi positif dan emosi negatif (King, 

2010). Emosi negatif merupakan perasaan individu yang diliputi rasa 

khawatir dan cemas (King, 2010). Sedangkan emosi positif merupakan 

perasaan senang dan antusias akan keadaan (King, 2010).  

Penelitian ini akan berfokus pada emosi positif, hal ini didukung oleh 

penelitian Donovan (1994), yang membahas mengenai emosi dan perilaku 

pembelian, hasil menyebutkan bahwa konsumen yang mengalami suasana 

emosi positif lebih cenderung melakukan pembelian secara impulsif 

daripada konsumen yang suasana emosinya negatif. Didukung pula oleh 

penelitian Shoham dan Brencic (2003), pengambilan keputusan konsumen 

dalam melakukan pembelian impulsif didasari oleh emosi positif yang 

sedang dirasakannya. Konsumen sering melakukan pembelian dengan 

mengutamakan kesenangan ketika membeli produk, tanpa berpikir panjang 

mengenai kegunaan dari produk yang dibeli (Donovan, 1994; Shoham dan 

Brencic, 2003).  

Emosi positif dapat didefinisikan sebagai cerminan sejauhmana 

seorang individu merasa antusias, aktif dan merasakan kesenangan (King, 

2010). Perasaan seperti jatuh cinta, sempurna, gembira, ingin memiliki, 

bergairah, terpesona, dan antusias, memiliki korelasi positif yang signifikan 

dengan kecenderungan seseorang melakukan pembelian impulsif (Park dan 

Lennon, 2006). Emosi positif yang dirasakan konsumen akan mendorong 

konsumen untuk melakukan pembelian suatu produk dengan segera tanpa 

adanya perencanaan yang mendahuluinya dan sebaliknya emosi yang 

negatif dapat mendorong konsumen untuk tidak melakukan pembelian 

(Donovan, 1994).  

  



4 
 

Moudy Nitazya Dwi Putri, 2019 
PENGARUH EMOSI POSITIF DAN EKUITAS MEREK TERHADAP PEMBELIAN IMPULSIF  
PADA KONSUMEN WANITA DI KOTA BANDUNG 

Universitas Pendidikan Indonesia ׀ repository.upi.edu ׀ perpustakaan.upi.edu 

Lebih lanjut didukung pula oleh penelitian Rachmawati (2012), yang 

menyebutkan bahwa konsumen melakukan pembelian impulsif karena 

adanya rasa senang, fantasi serta kepuasan emosional. Sejalan dengan hal 

tersebut Hamidah (2017), menyebutkan ketika adanya emosi positif, maka 

pembelian impulsif mengalami peningkatan sebesar 0,582. Dari penelitian-

penelitian yang dipaparkan sebelumnya dapat diambil kesimpulan bahwa 

ketika terdapat emosi positif seperti rasa kesenangan, kepuasan emosional 

membuat individu melakukan pembelian impulsif, hal itu dikarenakan 

adanya rasa senang ketika sesuai dengan harapan.   

Selain faktor internal berupa emosi positif terdapat faktor lain yang 

memengaruhi timbulnya pembelian impulsif yang berasal dari faktor 

eksternal yaitu, ekuitas merek. Hal ini didukung dengan penelitian yang 

telah dilakukan oleh Tifferet dan Herstein (2012), ia menyebutkan bahwa 

dalam perilaku pembelian impulsif dapat terjadi karena komitmen merek 

yang digunakan oleh konsumen berupa pengalaman yang dilaluinya. 

Ekuitas merek merupakan sebuah identitas merek yang ditanamkan oleh 

konsumen yang mampu menambah nilai atau mengurangi nilai yang 

diberikan dari produk sebuah perusahaan (Keller, 1993; Aaker, 1996).  

Merek memiliki dua manfaat yakni bagi perusahaan dan bagi 

pengguna atau konsumen (Kotler dan Keller, 2009; Machfoedz, 2010). Bagi 

perusahaan, merek berfungsi untuk memperluas produk yang diunggulkan 

untuk memaksimalkan cakupan pemasaran dan meminimalisir tumpang 

tindih terhadap produk pesaing (Kotler dan Keller, 2009).  

Sedangkan bagi konsumen merek merupakan satu sarana untuk 

meyakinkan konsumen dalam mendapatkan kualitas yang baik, sehingga 

konsumen tidak perlu memikirkan ulang mengenai merek produk yang akan 

digunakan (Machfoedz, 2010). Kotler dan Keller (2009), menjelaskan 

bahwa merek bagi konsumen berperan sebagai bentuk evaluasi terhadap 

produk yang telah digunakan untuk menemukan mana yang memuaskan 

kebutuhannya atau tidak. Konsumen dapat menilai kelebihan merek 

berdasarkan atribut produk, manfaat produk dan keseluruhan evaluasinya 

atau sikapnya terhadap merek (Keller, 2009).  
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Evaluasi yang dilakukan oleh konsumen mengenai merek suatu 

produk dapat memengaruhi bagaimana konsumen tersebut akan membuat 

keputusan membeli dikemudian hari (Kotler dan Keller, 2009). Merek yang 

terkenal memiliki ekuitas merek yang kuat, dan semakin kuat merek tersebut 

maka akan semakin besar daya tarik untuk membuat konsumen 

mengkonsumsi merek tersebut (Keller, 2009). Konsumen cenderung 

memiliki keinginan untuk membeli produk bukan karena fungsi ataupun 

kebutuhan, tetapi karena merek yang memiliki arti penting bagi dirinya 

(Keller, 2009). Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Machfoedz (2010), yang menyatakan bahwa konsumen berusaha untuk 

membeli produk karena adanya merek yang membuatnya tertarik untuk 

membeli sesuatu yang tidak dibutuhkannya.  

Beberapa penelitian menyatakan bahwa pembelian tanpa perencanaan 

atau disebut sebagai pembelian impulsif dengan ciri-ciri diatas lebih 

signifikan terjadi pada kalangan wanita daripada kalangan pria (Rook dan 

Fisher, 1995; Mihic dan Kursan, 2010). Wanita cenderung mendominasi 

perasaan dan pikiran dengan emosi, hal itu menjadi stimulasi dari 

lingkungan yang ditawarkan untuk melakukan pembelian (Widawati, 2011).  

Selanjutnya, sejauh ini penelitian mengenai pembelian impulsif 

banyak dikaitkan dengan shopping life style dan fashion involvement 

(Japarianto dan Sugiharto, 2012; Kosyu, 2014; Amiri dkk., 2012; Gultekin 

dan Ozer, 2012; Kusuma, 2014), serta pembelian impulsif yang dikaitkan 

dengan promosi (Arifianti, 2011; I’sana dan Nugrahaeni, 2013; Andani dan 

Wahyono, 2018). Penelitian mengenai pembelian impulsif lebih sering 

ditemukan berfokus pada satu aspek, yakni internal atau eksternal saja serta 

menggunakan sampel penelitian secara umum. Sementara itu masih sedikit 

pula ditemukan penelitian mengenai emosi positif, ekuitas merek dan 

pembelian impulsif yang berfokus pada faktor demografi yakni jenis 

kelamin serta usia diatas 18 tahun ke atas. Dengan demikian, peneliti merasa 

tertarik untuk melakukan penelitian mengenai “Pengaruh emosi positif dan 

ekuitas merek terhadap pembelian impulsif pada konsumen wanita di Kota 

Bandung”. 
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B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang di atas, maka rumusan masalah dari 

penelitian ini adalah “Bagaimana pengaruh emosi positif dan ekuitas merek 

terhadap pembelian impulsif pada konsumen wanita di Kota Bandung?” 

 

C. Tujuan Penelitian 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mendeskripsikan pembelian 

impulsif konsumen wanita di Kota Bandung yang dapat dipengaruhi oleh 

emosi positif dan ekuitas merek. 

 

D. Manfaat Penelitian 

Penelitian ini memiliki beberapa manfaat, baik manfaat secara teoritis 

maupun manfaat secara praktis. 

1. Manfaat Teoritis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan bagi 

ilmu psikologi, khususnya psikologi industri dan organisasi serta dapat 

menjelaskan pengaruh emosi positif dan ekuitas merek terhadap 

pembelian impulsif pada konsumen wanita di Kota Bandung. Selain itu, 

hasil dari penelitian ini dapat menjadi acuan ataupun bahan bagi peneliti-

peneliti selanjutnya untuk mengembangkan penelitian. 

2. Manfaat Praktis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi teoritis 

mengenai pembelian impulsif yang berkaitan dengan emosi positif dan 

ekuitas merek sehingga masyarakat atau konsumen dapat melakukan 

evaluasi dalam melakukan pembelian. 
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E. Sistematika Penulisan Penelitian 

Berikut adalah penjelasan singkat mengenai sistematika penulisan 

penelitian yang terdiri dari: 

 BAB I: PENDAHULUAN 

BAB I meliputi latar belakang yang mendasari penelitian, 

pertanyaan penelitian, tujuan penelitian, manfaat penelitian, 

dan sistematika penulisan penelitian. 

  BAB II: KAJIAN TEORI 

BAB II membahas kajian teori yang berisi teori-teori relevan 

terkait dengan tujuan serta pertanyaan penelitian yang terdiri 

dari penjelasan mengenai emosi positif, ekuitas merek, dan 

pembelian impulsif. 

  BAB III: METODE PENELITIAN 

BAB III membahas metode penelitian yang digunakan dalam 

penelitian ini yang berisi desain penelitian, populasi dan 

sampel, variabel penelitian, definisi operasional, instrumen 

penelitian, teknik pengambilan data, prosedur penelitian, 

teknik analisa data, dan agenda kegiatan.  

BAB IV: HASIL DAN PEMBAHASAN 

BAB IV memaparkan hasil dan pembahasan. Bab ini 

menjelaskan tentang analisis hasil penelitian mengenai 

pengaruh emosi positif dan ekuitas merek terhadap 

pembelian impulsif pada konsumen wanita di Kota Bandung. 

Bagian ini juga menjelaskan hasil temuan penelitian 

berdasarkan hasil pengolahan dan analisis data serta 

menjawab rumusan masalah yang telah peneliti rumuskan 

sebelumnya.  

BAB V: SIMPULAN, IMPLIKASI DAN REKOMENDASI 

BAB V berisi simpulan, implikasi dan rekomendasi. Bagian 

ini membahas mengenai simpulan dari penelitian yang telah 

dilakukan dengan menjawab rumusan masalah penelitian 

serta implikasi dan rekomendasi dari hasil penelitian .


