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Abstract — Impulsive buying tendency is tendency to make unplanned buying activities. 

This activity is driven by cognitive aspects as indicated by the lack of planning in 

making purchases and affective aspects that emphasize emotional responses. The way 

individuals interpret money can cause impulsive buying tendency, especially if money 

interpreted by ownership of worldly things. This study aims to look the role of 

materialism as mediator between money attitude and impulsive buying tendency. This 

research used quantitative method. Respondents were 393 people. The sampling 

technique used purposive sampling with criteria; active bachelor student of Surabaya 

University, class of 2016-2019, aged 17-23 years. The scale used Money Attitude Scale 

from Yamauchi and Templer (1982), Impulsive Buying Tendency Scale from Verplanken 

and Herabadi (2001), and Materialism Value Scale from Richins and Dawson (1992). 

The results show there is a role for materialism as mediator between the two variables 

(B = 0.0787; SE = 0.0239; CI = 0.0373, 0.1299). It is known that individuals interpret 

money focused on spending without any purpose to impress others. This particularly 

apparent in purchase of accessories, clothing, food and drinks. Because consumers 

already know materialism can trigger impulsive buying tendency, consumers should be 

able to use their money wisely. 
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Abstrak— Impulsive buying tendency merupakan kecenderungan untuk melakukan 

aktivitas pembelian yang tidak terencana. Aktivitas ini didorong oleh aspek kognitif 

yang ditunjukkan dengan kurangnya perencanaan dalam melakukan pembelian serta 

aspek afektif yang menekankan pada respon emosional. Cara individu memaknai uang 

dapat menyebabkan kecenderungan impulsive buying, apalagi uang tersebut dimaknai 

dengan kepemilikan akan hal-hal duniawi. Penelitian ini bertujuan untuk melihat 

peranan materialisme dalam memediasi antara money attitude dengan impulsive buying 

tendency. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. Jumlah responden yang 

didapatkan adalah 393 responden. Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive 

sampling dengan kriteria; mahasiswa aktif S1 Universitas Surabaya, angkatan 2016-

2019, berusia 17-23 tahun. Skala yang digunakan adalah Money Attitude Scale 

diadaptasi dari Yamauchi dan Templer (1982), Impulsive Buying Tendency Scale 

diadaptasi dari Verplanken dan Herabadi (2001), dan Materialism Value Scale 

diadaptasi dari Richins dan Dawson (1992). Hasil menunjukkan bahwa terdapat peranan 

materialism sebagai mediator dalam memediasi kedua variabel tersebut (B= 0.0787; 

SE= 0.0239; CI= 0.0373, 0.1299). Diketahui bahwa individu memaknai uang yang 

difokuskan pada pembelanjaan semata tanpa ada tujuan untuk memberikan kesan pada 

orang lain. Hal tersebut khususnya nampak pada pembelanjaan aksesoris, pakaian, 

makanan serta minuman. Dikarenakan konsumen sudah mengetahui materialisme dapat 

memicu terjadinya impulsive buying tendency maka seharusnya konsumen dapat 

menggunakan uangnya dengan bijak. 

 

Kata kunci: money attitude, impulsive buying tendency 
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PENDAHULUAN 

Kecenderungan impulsive buying adalah kecenderungan untuk melakukan 

aktivitas pembelian yang tidak terencana karena merasakan dorongan yang kuat secara 

spontan dan tiba-tiba (Verplanken & Herabadi, 2001). Sebuah lembaga survei yakni AC 

Nielsen melakukan sebuah penelitian di Indonesia pada tahun 2003 sampai 2011 

(Dameyasani & Abraham, 2013) yang terkait impulsive buying pada 1804 responden di 

Jakarta, Bandung, Surabaya, Makasar, dan Medan. Berdasarkan hasil survei tersebut 

menunjukkan bahwa sebesar 21% responden menyatakan bahwa tidak pernah 

merencanakan sesuatu yang hendak dibeli sebelum berbelanja. Kemudian, terdapat 39% 

responden yang menyatakan bahwa selalu membeli produk tambahan meskipun telah 

merencanakan produk yang hendak dibeli. 

Tahun 2015 Mastercard melakukan sebuah survei kepada 2272 responden yang 

tersebar di 14 negara Asia Pasifik dan satu diantaranya merupakan Indonesia. Hasil 

survei menunjukkan sekitar 50% responden Indonesia merupakan paling impulsif di 

Asia Pasifik (Primadhyta, 2015). Cara individu memaknai uang dapat menyebabkan 

kecenderungan impulsive buying, Verplanken & Herabadi (2001) menjelaskan terdapat 

dua aspek yang membentuk impulsive buying tendency yaitu kognitif dan afektif. Dalam 

kehidupan, tentunya individu memerlukan materi untuk memenuhi kebutuhannya. Salah 

satu dari kebutuhan material adalah uang. Individu menggunakan uang tentunya 

digunakan untuk memenuhi kebutuhannya atau membeli suatu barang. Yamauchi dan 

Templer (1982) menjelaskan bahwa individu menyikapi uang yang dimiliki untuk 

mendapatkan pengakuan sosial. Yamauchi dan Templer (1982) juga memaparkan aspek 

dari sikap uang yaitu; power-prestige, retention-time, distrust, quality, dan anxiety. Jika 

uang tersebut dimaknai dengan kepemilikan akan hal-hal duniawi, maka akan berakibat 

buruk pada kondisi finansial. Richins & Dawson (1992) menyatakan individu yang 

memaknai uang dengan kepemilikan akan hal-hal duniawi merupakan individu yang 

materialisme. Richins & Dawson (1992) juga menjelaskan aspek- asepk yang 

membentuk materialism yaitu; possession-defined success, acquisition centrally, dan 

acquisition as the pursuit of happiness. 

Barang branded merupakan salah satu barang yang memiliki ―nilai‖ di 

lingkungan sosial. Masyarakat modern saat ini memiliki anggapan bahwa meningkatnya 

status sosial dengan memiliki sebuah produk yang tentunya produk tersebut memiliki 

―nilai‖ di masyarakat (Roberts, 1998). Jika individu memaknai uang akan kepemilikan 

barang-barang dunia maka dapat memicunya terjadi kecenderungan impulsive buying. 

 

METODE PENELITIAN 

Responden 

Responden dalam penelitian ini berjumlah 393 responden yang merupakan 
mahasiswa aktif S1 Universitas Surabaya. Angkatan 2016-2019 yang berusia 17-23 
tahun. 

 

Instrumen penelitian 

1. Impulsive Buying Tendency 

Penelitian ini menggunakan alat ukur Impulsive Buying Tendency Scale dari 

Verplanken & Herabadi (2001). Alat ukur IBT Scale terdiri dari 20 aitem dengan 

aitem favorable sejumlah 12 aitem dan aitem unfavorable sejumlah 8 aitem. 

Alat ini digunakan untuk mengukur impulsive buying dengan dua aspek yaitu 

kognitif dan afektif. Skala IBT ini menggunakan tujuh poin skala likert yakni; 1 

(tidak pernah), 2 (sangat jarang), 3 (jarang), 4 (kadang-kadang), 5 (sering), 6 (sangat 

sering) dan 7 (selalu). 
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2. Money Attitude 

Penelitian ini menggunakan alat ukur Money Attitude Scale dari Yamauchi & 

Templer (1982). Alat ukur MAS ini terdiri dari 34 aitem untuk mengukur money 

attitude dengan lima aspek yakni; power-prestige, time-retention, distrust, quality 

dan anxiety. Keseluruhan aitem pada alat ukur ini adalah aitem favorable. Skala 

MAS ini menggunakan tujuh poin skala likert yakni; 1 (tidak pernah), 2 (sangat 

jarang), 3 (jarang), 4 (kadang-kadang), 5 (sering), 6 (sangat sering) dan 7 (selalu). 

3. Materialism 

 Penelitian ini menggunakan alat ukur Materialism Value Scale dari Richins & 

Dawson (1992). Alat ukur MVS ini terdiri dari 18 aitem untuk mengukur 

materialism dengan tiga aspek yakni; acquisition centrall, acquisition as the pursuit 

of happiness, dan possession-defined success. Alat ukur ini memiliki jumlah aitem 

favorable sebanyak 10 aitem dan aitem unfavorable sebanyak 8 aitem. Skala MVS 

ini menggunakan lima poin skala likert yakni; 1 (sangat tidak setuju), 2 (tidak 

setuju), 3 (netral), 4 (setuju) dan 5 (sangat setuju). 

 

Prosedur Analisis Data 

Penelitian ini bertujuan untuk melihat peranan materialisme sebagai mediator 

dalam memediasi antara money attitude dengan impulsive buying tendency. Maka 

dari itu, untuk mengetahui peranan mediator sesuai dengan tujuan yang sudah 

ditetapkan, peneliti menggunakan uji Process Hayes. 

 

HASIL 

Berdasarkan hasil olahan data menggunakan Process Hayes, peneliti 

menemukan adanya peranan pada mediator materialism dalam memediasi money 

attitude dengan impulsive buying tendency (B= 0.0787, SE= 0.0239, CI= 0.0373, 

0.1299). Dilihat dari hasil bootstrap, jika rentang BootLLCI dan BootULCI tidak 

mencakup pada nilai nol (0) maka dapat dikatakan adanya peran mediator diantara 

kedua variabel. Dalam penelitian ini, peneliti menemukan sejumlah penemuan lain. 

Terdapat perbedaan antara jenis produk yang dibeli dengan impulsive buying tendency. 

Diketahui bahwa aksesoris yang memicu kecenderungan pembelian impulsif terjadi hal 

ini tentunya tidak sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Verplanken dan 

Herabadi (2001) yang menyatakan bahwa kecenderungan pembelian impulsif biasanya 

terjadi pada produk makanan dan minuman, pakaian, serta keperluan sehari-hari seperti 

peralatan mandi. Hal ini mungkin terjadi dikarenakan dorongan pandangan materialism 

yang dimiliki oleh individu tersebut, menurut Badgaiyan & Verma (2014) materialisme 

dapat mendorong terjadinya kecenderungan pembelian impulsif pada individu. Individu 

yang materialis memandang kepemilikan barang maupun hal-hal duniawi sebagai 

sentral dari hidupnya (Richins & Dawson, 1992). Selain itu, terdapat perbedaan antara 

menyukai barang branded dan kepopuleran merk dengan impulsive buying tendency. 

Barang ber-branded dan kepopuleran merk diketahui memicu terjadinya kecenderungan 

pembelian impulsif. Hal ini mungkin terjadi karena individu menyukai membeli produk 

yang sudah memiliki ‗nama‘ makanan dan minuman, pakaian, serta keperluan sehari-

hari seperti alat mandi dan cenderung tidak terlalu mempertimbangkan harga melainkan 

kepopuleran dari suatu brand. Apalagi, kini ditambah dengan maraknya makanan dan 

minuman kekinian seperti coffee shop yang dimiliki oleh influencer sehingga individu 

tertarik untuk mencoba dikarenakan sudah memiliki ‗nama‘ karena pemilikinya 

merupakan seorang influencer. 
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Keterangan: (B) Effect; (SE) BootSE; (p) significant; (CI) BootLICI (low), BootULCI 
(up) 

Gambar 1. Hasil Uji Mediator Materialism dalam Hubungan antara Money Attitude 
dengan Impulsive Buying Tendency 
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DISKUSI 

Uji statistik ini menggunakan Process Hayes. Dilihat dari hasil olahan data 

Process Hayes, peneliti menemukan adanya peranan pada mediator materialism dalam 

memediasi money attitude dengan impulsive buying tendency (B= 0.0787, SE= 0.0239, 

CI= 0.0373, 0.1299). Dilihat dari hasil bootstrap, jika rentang BootLLCI dan BootULCI 

tidak mencakup pada nilai nol (0) maka dapat dikatakan adanya peran mediator 

diantara kedua variabel. Hipotesis pertama yang diajukan adalah, semakin tinggi sikap 

uang yang dimiliki individu maka semakin tinggi juga kecenderungan impulsive buying 

pada individu tersebut, apabila jika dimediasi dengan materialisme, maka akan semakin 

memperkuat hubungan antara money attitude dan impulsive buying tendency. Hipotesis 

tersebut ditolak berdasarkan hasil pengolahan data statistik. Hasil menyatakan bahwa 

hadirnya mediator cenderung tidak memperkuat hubungan antara money attitude dengan 

impulsive buying tendency. Meskipun hasil Process Hayes menyatakan terdapat peranan 

penuh namun jika dilihat antarvariabel, materialisme memiliki peranan negatif. Jika 

materialisme pada individu menunjukkan peningkatan, maka kecenderungan impulsif 

maupun money attitude akan mengalami penurunan begitupun sebaliknya. 

Dalam kehidupan, tentunya individu memerlukan materi untuk memenuhi 

kebutuhannya. Salah satu dari kebutuhan material adalah uang. Individu menggunakan 

uang tentunya digunakan untuk memenuhi kebutuhannya atau membeli suatu barang. 

Yamauchi dan Templer (1982) menjelaskan bahwa individu menggunakan uang yang 

dimiliki untuk mendapatkan pengakuan sosial. Akan tetapi, dalam penelitian ini tidak 

ditemukan pemaknaan uang untuk mengesankan orang lain atau kepemilikan akan suatu 

barang. Individu tidak melihat uang sebagai suatu makna, tapi melihat uang hanya 

sebagai alat transaksi tanpa mempertimbangkan nominal dari barang yang hendak 

dibeli. Dalam hal menggunakan uang, Verplanken dan Herabadi (2001) menjelaskan 

kecenderungan pembelian impulsif merupakan suatu aktivitas pembelian yang tidak 

terencana dan akan merasakan perasaan untuk sesegera mungkin memiliki barang yang 

diinginkan. Dalam hal materialis, Belk (1985) menjelaskan individu dikatakan 

materialisme jika memiliki pandangan atau orientasi terhadap pentingnya kepemilikan 

akan barang-barang duniawi. Namun, dalam penelitian ini tidak ditemukan individu 

yang memiliki pandangan materialis dapat meningkatkan kecenderungan pembelian 

impulsif ataupun meningkatkan money attitude dari individu tersebut. 

Hal tersebut dapat dilihat dari hasil norma ideal yang menunjukkan money 

attitude dan impulsive buying tendency pada kategori sedang cenderung rendah, 

sedangkan norma ideal pada materialism berada pada kategori sedang cenderung ke 

tinggi. Norma ideal ini digunakan untuk mengetahui posisi variabel materialism 

diantara money attitude dan impulsive buying tendency. Selain itu hal tersebut dapat 

juga ditunjukkan dari hasil uji beda antara variabel-variabel pada angket terbuka dengan 

impulsive buying tendency. Pada variabel membuat perencanaan belanja, kategori 

―tidak‖ memiliki mean rank paling tinggi yakni sebesar 228.49. Kemudian, pada 

variabel jenis pengeluaran, kategori belanja memiliki nilai mean rank paling tinggi 

yakni sebesar 210.05. Lalu pada jenis produk yang dibeli, kategori aksesoris memiliki 

nilai mean rank paling tinggi yakni sebesar 247.09. Pada variabel pengeluaran sekali 

belanja, kategori Rp 300.000 - Rp 500.000 memiliki nilai mean rank tertinggi yakni 

sebesar 226.08. Pada variabel perasaan setelah belanja, kategori menyesal memiliki 

nilai mean rank tertinggi sebesar 247.62. Selain itu, pada variabel menyukai barang 

branded, kategori ―ya‖ memiliki nilai mean rank tertinggi sebesar 220.73. Pada variabel 

hal yang dibandingkan antarmerk ketika berbelanja, kategori kepopuleran merk 

memiliki nilai mean rank tertinggi sebesar 279.63. Pada variabel frekuensi pembelian 

dalam sebulan, kategori 3-4 kali memiliki mean rank tertinggi sebesar 219.02. 

Melihat dari pemaparan data di atas, dengan tidak adanya perencanaan 

berbelanja dapat dikatakan bahwa individu memiliki kecenderungan dalam pembelian 
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impulsif namun pembelian impulsif menurut Verplanken dan Herabadi (2001) lebih 

mengarah ke produk- produk seperti makanan, minuman, pakaian, dan keperluan sehari-

hari salah satu contohnya alat mandi. Akan tetapi, berdasarkan olahan statistik individu 

cenderung membelanjakan uangnya untuk membeli produk-produk yang berbasis 

aksesoris. Meskipun demikian, dalam hasil olahan data statistik, pakaian menempati 

urutan mean rank (241.79) tertinggi kedua setelah aksesoris, sehingga kecenderungan 

pembelian impulsif pada individu terlihat ketika membeli pakaian. Menurut Beatty dan 

Ferrell (1998) Kecenderungan pembelian impulsif dipicu salah satunya oleh faktor 

tampilan dan penawaran produk dari toko tersebut. Saat melakukan pembelian 

Verplanken dan Herabadi (2001) menjelaskan bahwa individu dengan kecenderungan 

impulsif akan merasakan perasaan senang atau gembira, namun merasa menyesal 

setelahnya. Dari hasil olahan statistik, individu merasa menyesal setelah melakukan 

kegiatan belanja. Hal tersebut terjadi karena individu baru menyadari uang tersebut 

digunakan membeli barang yang tidak terlalu diperlukan (Dittmar & Drury, 2000). 

Barang branded merupakan salah satu barang yang memiliki ―nilai‖ di 

lingkungan sosial. Masyarakat modern saat ini memiliki anggapan bahwa meningkatnya 

status sosial dengan memiliki sebuah produk yang tentunya produk tersebut memiliki 

―nilai‖ di masyarakat (Roberts, 1998). Aksesoris merupakan salah satu jenis barang ber-

branded yang memiliki ―nilai‖ yang tinggi di masyarakat. Berdasarkan olahan data, 

individu rela menghabiskan uang yang dimiliki dari kisaran Rp 300.000 – Rp 500.000 

dalam sekali pengeluaran hanya untuk mendapatkan barang yang diinginkan salah 

satunya pada aksesoris. Dalam sebulan pengeluaran tersebut bisa mencapai tiga hingga 

empat kali. 

Jadi, jika dilihat dari hasil olahan data berdasarkan norma ideal dikatakan bahwa 

variabel materialism berada pada kategori sedang cenderung tinggi, sedangkan dua 

variabel lainnya berada pada kategori sedang cenderung rendah, maka dapat dikatakan 

bahwa individu memiliki materialisme yang tinggi, tidak memaknai uang untuk 

mendapatkan pengakuan sosial ataupun memiliki kecederungan impulsif dalam 

melakukan pembelian. Tetapi, individu yang memiliki materialisme yang tinggi akan 

memandang uang hanya sebagai alat transaksi dalam pembelian dan cenderung tidak 

mempertimbangkan nominal yang tertera pada barang yang hendak dibeli. Hal tersebut 

didukung juga dari hasil uji beda yang menyatakan bahwa individu lebih menyukai 

barang-barang ber-branded dan cenderung akan membelanjakan uangnya pada aksesoris 

yang hanya didasari pada kepopuleran merk saja. 

 

KESIMPULAN 

Kesimpulan dari penelitian ini adalah adanya peranan mediator dalam 

memediasi hubungan money attitude dengan impulsive buying tendency pada 

mahasiswa di Universitas Surabaya. Individu memandang uang cenderung tidak untuk 

mengesankan orang lain atau mendapatkan pengakuan sosial melainkan dipandang 

sebagai suatu alat transaksi pembelian. Saat melakukan pembelian individu cenderung 

tidak memiliki perencanaan yang matang dan juga tidak mempermasalahkan jumlah 

nominal yang akan dihabiskan. Hal ini dapat dilihat berdasarkan hasil penelitian yang 

mengatakan bahwa peranan mediator turut memengaruhi individu dalam menyikapi 

uang. Uang yang dimiliki oleh individu dipandang sebagai alat transaksi dalam membeli 

barang atau benda berharga seperti barang ber-branded sehingga hal tersebut dijadikan 

pusat kehidupannya, tolak ukur dalam kebahagiaan, dan tolak ukur dalam menilai 

kesuksesan dirinya. Dikarenakan konsumen sudah mengetahui materialisme dapat 

memicu terjadinya impulsive buying tendency maka seharusnya konsumen dapat 

menggunakan uangnya dengan bijak. 
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