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ABSTRAK 
Eksistensi emosi, inersia, dan pembelian impulsif menjadi fenomena dalam 

perilaku seseorang. Ketiga konstruk tersebut merupakan konsekuensi atas 

kehadiran produk hedonik dalam sebuah pasar. Penelitian ini bertujuan untuk 

mengestimasi pengaruh produk bernilai hedonik terhadap emosi konsumen, 

inersia, dan pembelian impulsif serta mengeksplorasi peran emosi konsumen 

dalam menghubungkan produk hedonik dengan inersia dan pembelian impulsif. 

Dengan menggunakan pendekatan kuantitatif, sebanyak 182 responden digunakan 

berdasarkan purposive sampling dengan kriteria berusia lebih dari 18 tahun dan 

merupakan konsumen reguler. Hasil penelitian menunjukkan produk hedonik 

mampu mempengaruhi emosi konsumen dan pembelian impulsif, namun tidak 

signifikan dalam memprediksi inersia. Temuan lainnya menunjukkan adanya peran 

emosi konsumen dalam memediasi pengaruh produk hedonik baik terhadap inersia 

maupun pembelian impulsif. Adapun temuan dalam studi ini dapat digunakan 

sebagai pembelajaran dalam membangkitkan ikatan emosi positif konsumen 

sehingga mendorong inersia dan pembelian impulsif. 

 

Kata kunci: emosi konsumen; inersia; pembelian impulsif; produk hedonik  

 
ABSTRACT 

The existence of customer emotions, inertia, and impulsive purchases become 

phenomena in individual behavior. These three constructs are a consequence of 

the presence of hedonic products in a market. This study aims to estimate the 

influence of hedonic value products on consumer emotions, inertia, and impulse 

purchases and explore the role of consumer emotions in connecting hedonic 

products with inertia and impulse purchases. Using a quantitative approach, as 

many as 182 respondents were used based on purposive sampling with the criteria 

of being over 18 years old and regular consumers. The results showed that 

hedonic products were able to influence consumer emotions and impulse 

purchases, but were not significant in predicting inertia. Other findings show the 

role of consumer emotions in mediating the influence of hedonic products on both 

inertia and impulsive purchases. The findings in this study can be used as a 

learning in generate positive consumer emotional bonds to encourage inertia and 

impulsive purchases. 

 

Keyword: emotion; hedonic products; impulsive purchase; inertia 

 

PENDAHULUAN  

Salah satu tugas utama pemasar adalah meningkatkan nilai produk dan volume 

penjualan. Dalam kesehariannya, pemasar berbenturan dengan berbagai alternatif strategi dan 
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kendala berkaitan dengan produk dan layanannya (Pandowo, Kasanah, et al., 2023) termasuk 

bagaimana mengikat konsumen menjadi pelanggan tetap. Berbagai strategi kemudian 

dijalankan terutama berkaitan dengan determinan yang mendorong keinginan pembelian 

melalui faktor internal maupun eksternal. Sebagai bagian dari faktor psikologis (Russell, 

2017), emosi konsumen menjadi pendorong keputusan pembelian (Guo et al., 2020), baik 

secara impulsif (Van Overveld, 2016) maupun kompulsif (Šeinauskienė et al., 2021) yang 

mendatangkan keunggulan kompetitif bagi pemilik usaha (Urio et al., 2023). 

Emosi konsumen menggambarkan respon konsumen yang disebabkan oleh motif 

tertentu akibat sebuah peristiwa kognitif (Ahn & Cho, 2015). Konsekuensi dari emosi dapat 

berbentuk positif dan negatif. Pada konsekuensi positif, sejumlah riset telah menginvestigasi 

hubungan emosi konsumen dengan kepuasan dan keinginan untuk merekomendasikan kepada 

pihak lain (Hosany & Prayag, 2013), kredibilitas merek dan servicescape (Loureiro, 2017), 

harga premium (Pandowo, et al., 2023), bahkan loyalitas (Serra-Cantallops et al., 2018). 

Sedangkan yang berhubungan dengan konsekuensi negatif adalah kepercayaan dan niat 

berbagi (Bigné et al., 2023), dan kesalahan layanan (Harrison-Walker, 2019). Dalam 

penelitian ini, emosi konsumen eksis karena adanya produk hedonik dan mendorong 

terjadinya fenomena inersia dan pembelian impulsif oleh konsumen. 

Berawal dari kata hedonisme yang berarti gaya hidup yang mencari kesenangan 

tertinggi (Bakırtaş et al., 2015), perilaku ini mencerminkan pencarian produk untuk 

menyenangkan aspek multisensorik, fantasi dan afektif yang diperoleh melalui aktivitas 

belanja. Produk hedonik merupakan salah satu faktor determinan yang berelasi dengan emosi 

konsumen. Bagi pemasar, produk bernilai hedonik menjadi krusial dalam strategi pemasaran 

karena memperkuat keyakinan, keinginan, dan harapan konsumen terhadap produk itu 

sendiri. Produk hedonik didefinisikan sebagai produk yang dikonsumsi untuk mendapatkan 

pengalaman sensorik, estetik, fantasi, dan kesenangan (Chen-Yu et al., 2022).  

Secara literatur, perilaku hedonik mengandung enam unsur yaitu, pencarian kepuasan, 

pencarian ide belanja, pencarian petualangan, belanja sosial, peran, dan belanja nilai (Horváth 

& Adıgüzel, 2018). Pencarian kepuasan melibatkan belanja untuk menghilangkan stres, untuk 

mengurangi suasana hati yang negatif, dan sebagai pencarian khusus untuk diri sendiri. Ide 

belanja mengacu pada keinginan untuk mengikuti tren dan mode yang baru, dan untuk 

melihat produk dan inovasi baru. Pencarian petualangan, belanja sosial mengacu pada 

kenikmatan berbelanja bersama dengan teman dan keluarga, bersosialisasi dan menjalin 

ikatan dengan orang lain saat berbelanja. Peran mengacu pada kesenangan yang dirasakan 

konsumen yang berasal dari aktivitas belanja untuk teman dan kerabat mereka. Terakhir, 
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belanja nilai ditujukan kepada semua pembeli yang menikmati pembelian barang yang dijual 

dan yang berburu barang murah dan diskon. Produk hedonik berhubungan dengan berbagai 

konstruk. Berdasarkan penelitian terdahulu, produk hedonik mampu mempengaruhi kepuasan 

dan niat berperilaku (Bakırtaş et al., 2015), harga premium (Wei et al., 2023), hingga 

membentuk cinta merek (Siddique & Rajput, 2022), pembelian berulang (Horváth & 

Adıgüzel, 2018) ataupun loyalitas merek (S. Lee & Kim, 2018).  

Sementara itu, inersia merupakan bentuk kesetiaan pelanggan dalam skala rendah 

dimana pembelian ulang cenderung disebabkan oleh kebiasaaan dan faktor situasional. 

Perilaku ini cenderung dipicu oleh generalisasi konsumsi yang sama dengan perilaku 

sebelumnya (Henderson et al., 2021). Menurut mereka, inersia didefinisikan sebagai 

seperangkat asumsi dan keyakinan untuk mempertahankan status quo dengan menghilangkan 

kebutuhan untuk mempertimbangkan opsi lain atau membentuk perilaku yang berbeda. Oleh 

karena itu, perilaku inersia memiliki lima karakteristik. Pertama, inersia bersifat pola pikir 

unik karena mengeliminasi perubahan pola konsumsi, baik perpindahan maupun ekspansi 

(Harmeling et al., 2015). Kedua, inersia mempertimbangkan konsistensi konsumsi termasuk 

asal-usul perilakunya (Polites & Karahanna, 2012). Ketiga, inersia merefleksikan keunikan 

sehingga mengubah konsumsi ataupun memperkuat perilaku konsumsi. Keempat, dinamika 

inersia terjadi seiring dengan pola pengulangan konsumsi. Kelima, inersia menghilangkan 

kebutuhan dalam membandingkan produk alternatif (Henderson et al., 2021). 

Inersia konsumen sering dianggap sebagai spurious loyalty dimana pola pembelian 

ulang berkarakteristik sikap yang rendah, namun memainkan peran yang lebih besar 

dibandingkan dengan kepuasan (Cui et al., 2021). Menurut riset yang dilakukan oleh 

Mesquita & Urdan (2019), inertia dibentuk oleh kualitas layanan, kepuasan, pasar yang 

isomorfisme, dan hambatan untuk berpindah. Sementara itu, dalam konteks sistem informasi 

pemasaran, inertia terbentuk karena adanya kualitas interaksi, kualitas lingkungan, dan 

kualitas luaran yang berkombinasi dengan kepuasan pengguna (Wang et al., 2019) Dalam 

praktiknya, inertia menjadi penghalang bagi konsumen dalam berperilaku menyimpang 

(Carter et al., 2016) karena membentuk pola pembelian berulang. Kebiasaan ini kemudian 

secara tidak sadar membentuk loyalitas (Cui et al., 2021).  

Selain inersia, emosi konsumen disinyalir dapat mendorong terciptanya pembelian 

impulsif. Pembelian impulsif adalah pembelian yang tidak direncanakan yang disebabkan 

karena paparan stimulus dan diputuskan dengan segera oleh pelakunya (Mamuaya & 

Pandowo, 2023). Secara teoritis, pembelian impulsif dikarakteristikan melalui pembelian 

spontan, konsekuensi atas keputusan tidak melalui evaluasi, dan keputusan terkadang diambil 
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berdasarkan stimulan situasional (Chung et al., 2017). Dalam pembelian impulsif, kepuasan 

emosional menjadi tujuan utama perilaku. Oleh karena itu, dampak negatif dapat muncul atas 

perilaku ini karena kemungkinan untuk membeli produk yang tidak dibutuhkan menjadi lebih 

besar, alokasi penggunaan uang yang tidak sesuai, kecenderungan penggunaan uang 

pinjaman, dan berkontribusi pada konsumerisme (O’Cass & Siahtiri, 2013). Dalam kaitannya 

dengan inersia konsumen, belum ada penelitian yang menghubungkan emosi konsumen 

terutama dalam konteks manajemen pemasaran ataupun perilaku konsumen. Mengingat 

kedua hal tersebut merupakan anteseden dan konsekuensi yang menjadi bagian dari stimulus-

organism-response theory, maka relasi kedua konstruk tersebut menjadi titik kebaruan dari 

penelitian ini. Hal inilah yang menjadi urgensi penelitian saat ini. 

Terkait dengan kesenjangan penelitian, sejauh ini, emosi konsumen telah diteliti 

dalam implementasi pada produk utilitarian (Kato, 2021; Ladhari et al., 2017). Oleh karena 

itu, penelitian ini dimaksudkan untuk mengisi kekosongan riset mengenai emosi konsumen 

atas relasinya dengan motivasi belanja hedonik, terutama pada produk makanan dan 

minuman kekinian yang lebih menjual status sosialnya dibandingkan dengan fungsi dan cita 

rasa yang ditawarkan. Disisi lain, keberadaan emosi konsumen sebagai mediasi dapat 

ditemukan pada riset terdahulu dalam konteks yang berbeda seperti pariwisata (Tuerlan et al., 

2021), perbankan (Zhao et al., 2018), ataupun industri retail (Ogruk et al., 2018). Dengan 

demikian, penelitian mengenai emosi konsumen dalam lingkup coffee shop belum pernah 

dilakukan sebelumnya. Selain itu, ada kontradiksi temuan dalam riset yang dikembangkan 

oleh (Darma & Japarianto, 2014) dan (Cahyani & Marcelino, 2023) dalam mendalami peran 

faktor psikologis individu, dalam hal ini emosi konsumen atas perannya dalam memprediksi 

pembelian impulsif. 

Berdasarkan pemikiran tersebut, maka dipandang perlu untuk melakukan riset secara 

intensif berkaitan dengan peran emosi konsumen dalam keputusannya berdasarkan produk 

hedonik dan konsekuensi yang dihasikan. Hal ini termasuk dalam peran tersembunyi yang 

dijalankan oleh emosi konsumen. Dalam penelitian ini, emosi konsumen diprediksi mampu 

berperan sebagai mediasi antar variabel, yaitu produk hedonik baik dengan inersia konsumen 

maupun pembelian impulsif. 

Tujuan dari penelitian saat ini adalah untuk mengidentifikasi faktor anteseden dan 

konsekuensi dari emosi konsumen. Pembelian yang berelasi dengan keputusan yang diambil 

oleh konsumen salah satunya adalah motivasi belanja konsumen. Selain motivasi utilitarian 

yang berorientasi pada fungsi, motivasi konsumen juga dapat berasal dari sisi hedonik yang 

berorientasi pada nilai produk. Selanjutnya, penelitian ini akan mengidentifikasi konsekuensi 
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dari adanya emosi yang berhubungan dengan perilaku konsumen. Terakhir, penelitian ini 

akan mengeksplorasi peran emosi konsumen sebagai mediator dalam menghubungkan emosi 

konsumen dengan inersia dan pembelian impulsif.  

Temuan dalam penelitian ini dapat memberikan kontribusi bagi akademisi dan praktisi 

dalam memahami perilaku konsumen terutama yang berhubungan dengan faktor psikologis 

konsumen. Dengan memahami emosi konsumen, akademisi dan praktisi dapat 

mengeksplorasi emosi konsumen untuk riset masa depan, merancang strategi penjualan 

maupun mengeliminasi emosi negatif yang akan menjauhkan konsumen dari keputusan 

pembelian. 

 

Hubungan Produk Hedonik Dengan Emosi Konsumen 

Produk bernilai hedonik dihadirkan untuk memenuhi ekspresi diri pembelinya 

(Karjaluoto et al., 2016). Dalam penilaian mereka, citra diri seseorang akan mendorong 

terjadinya pembelian, apabila sejalan dengan nilai hedonik suatu produk. Konsekuensinya, 

konsumen akan mengikat dirinya secara emosional dengan produk hedonik. Hal ini 

menunjukkan citra diri konsumen sesuai dengan tingkat keterlibatan pada suatu produk 

(Millan & Reynolds, 2014). Dalam penelitian yang dilakukan oleh (Palazon & Delgado-

Ballester, 2013), seseorang lebih memilih produk hedonik dibandingkan dengan produk 

utilitarian apabila pengambilan keputusan didominasi oleh sisi kognisi. Hal ini disebabkan 

karena pembelian hedonik dimaksudkan untuk memenuhi keinginan atau kesenangan, 

sedangkan pembelian utilitarian untuk memenuhi fungsional produk itu sendiri. 

 Pada saat suatu produk diposisikan sejalan dengan citra diri, maka pelanggan secara 

emosional akan melibatkan dirinya dengan merek tersebut. Sejalan dengan riset sebelumnya, 

produk hedonik berhubungan dengan respon emosional konsumen (Lee et al., 2021), terutama 

pada mereka yang telah memiliki perasaan cinta pada merek tersebut (Huber et al., 2015; 

Siddique & Rajput, 2022). Kesenjangan temuan terjadi pada saat studi yang dilakukan oleh 

(Diah et al., 2019) pada konsumen ritel. Dalam pandangan mereka, meskipun konsumen 

berbelanja pada pusat perbelanjaan yang mewah, namun ketiadaan produk yang unik tidak 

mampu memotivasi konsumen dalam membangkitkan emosi positif. Dengan demikian, 

hipotesis yang dapat dirumuskan dalam penelitian ini adalah: 

H1: Produk hedonik mempengaruhi emosi konsumen 

 

Hubungan Produk Hedonik Dengan Inersia Konsumen 

Inersia pada konsumen mencerminkan aktivitas pembelian berulang yang kerap tidak 
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disadari oleh pelakunya. Kehadiran produk hedonik terutama yang telah dikenal sebelumnya 

menjadi pemicu adanya perilaku ini. Berdasarkan temuan (Geiger-Oneto et al., 2013), 

seseorang melakukan pembelian produk hedonik karena mencerminkan produk otentik, 

mewah, dan orisinil. Perilaku ini semakin tinggi probabilitasnya apabila seseorang menyadari 

nilai produk, status konsumsi dan keamanan produk, pekerjaan, dan daya beli. Karena bersifat 

irasional, produk hedonik mencerminkan lambang atau status akan tertanam dalam benak 

konsumen, dan mendorong mereka untuk mengkonsumi produk yang sama secara berulang 

hingga membentuk pola pembelian yang sama. 

Riset yang dijalankan oleh (Chan et al., 2015) menunjukkan adanya efek langsung 

maupun tidak langsung pembelian produk yang mencerminkan status pada pembelian 

berulang. Menurut mereka, kecenderungan seseorang dalam aktivitas pembelian ulang, salah 

satunya disebabkan karena keinginan untuk mengkonsumsi produk dengan status kepemilikan. 

Disisi lain, (Ramadania et al., 2022) dalam investigasi mereka pada perilaku pembelian 

konsumen ritel menjelaskan fenomena insignifikansi pada perilaku hedonik dengan pembelian 

impulsif. Menurut mereka, motivasi belanja hedonik sulit diterapkan pada belanja ritel karena 

pada umumnya telah dikondisikan pembelanjaan secara terencana. Hal itu dibuktikan dengan 

insignifikansi hubungan diskon harga dengan pembelian impulsif pada penelitian yang sama. 

Dengan demikian, hipotesis yang dapat dirumuskan dalam penelitian ini adalah: 

H2: Produk hedonik mempengaruhi inersia konsumen 

 

Hubungan Produk Hedonik Dengan Pembelian Impulsif  

Suatu produk dengan nilai hedonik dapat mendorong konsumen untuk melakukan 

pembelian tanpa pertimbangan yang lama. Adapun motif belanja tersebut datang untuk 

memenuhi kesenangan yang hanya dapat dipenuhi oleh produk hedonik dibandingkan dengan 

produk utilitarian (Tarka et al., 2022). Motif inilah yang mendorong konsumen untuk 

melakukan aktivitas belanja tanpa direncanakan. Selain itu, motif sosial dan ekonomi turut 

memberikan stimulan signifikan dalam mendorong pembelian impulsif berdasarkan nilai 

belanja hedonik (Yiğit, 2020). 

Riset mengenai hubungan produk hedonik dengan pembelian impulsif telah dipelajari 

oleh (Ramadania et al., 2022) terutama pada pelanggan ritel di Indonesia. Dalam investigasi 

mereka, produk hedonik memberikan probabilitas kesenangan lebih besar dibandingkan 

produk utilitarian sehingga mampu mendorong pembelian spontan. Meski demikian, sebuah 

riset yang dilakukan oleh (Lim et al., 2020) menunjukkan kontradiksi temuan. Dalam studi 

yang mereka lakukan pada konsumen rentang usia 15-24 tahun, produk hedonik ditemukan 
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tidak mempengaruhi pembelian impulsif. Selain disebabkan karena daya beli, responden justru 

memiliki kemungkinan berperilaku obsesif kompulsif dibandingkan impulsif. Dengan 

demikian, hipotesis yang dapat dirumuskan dalam penelitian ini adalah: 

H3: Produk hedonik mempengaruhi pembelian impulsif 

 

Hubungan Emosi Konsumen Dengan Inersia Konsumen dan Pembelian Impulsif 

Sisi emosi konsumen menjadi fondasi bagi mereka untuk mengambil keputusan dengan 

cepat tanpa memikirkan alternatif lain. Sebagai bagian integral dari kehidupan manusia, emosi 

bukan saja membentuk persepsi dan motivasi seseorang, tapi juga mengubah keputusan dan 

perilaku. Sejalan dengan kondisi emosi seseorang yang berubah-ubah, hal ini menjadi 

tantangan bagi pemasar dalam memprediksi dan mengikat konsumen dalam satu pola 

pembelian yang permanen. 

Inersia merupakan variabel kompleks dmana pengambilan keputusan diambil secara 

heuristik, emosional, dan reaksi perilaku pada umumnya disebabkan karena kebiasaan ataupun 

sikap apatis pada pola baru (Gray & D’Alessandro, 2016). Seseorang menunjukkan 

keengganan untuk meninggalkan kebiasaan lama karena terlanjur nyaman dengan apa yang 

sudah akrab terjadi. Selain karena kenyamanan yang sudah dirasakan konsumen, keengganan 

tersebut dapat berasal dari nostalgia penggunaan produk dan referensi diri yang mengarah 

pada perasaan yang kuat untuk keberlanjutan pola pembelian (Lasaleta & Loveland, 2019).  

Hasil penelitian dari (Thompson et al., 2012) menunjukkan emosi dan inersia 

berhubungan terbalik. Dengan kata lain, pada ketidakstabilan tingkat rendah, emosi konsumen 

akan berhubungan positif dengan inersia. Sebaliknya jika, emosi konsumen dalam keadaan 

memuncak, maka konsistensi inersia akan melemah. Hasil kontradiktif menunjukkan inersia 

bertindak sebagai prediktor atas emosi konsumen (Jaw, 2014). Hal ini disebabkan kondisi 

inersia mengalami tekanan atas perubahan sehingga konsumen kehilangan kontrol atas situasi 

yang biasa dihadapi. Akibatnya, konsumen mengalami tekanan pikiran, memicu stress, dan 

emosi negatif lainnya. Dalam penelitian ini, kami mengusulkan emosi konsumen sebagai 

prediktor munculnya inersia konsumen. Dengan demikian, hipotesis yang dapat dirumuskan 

dalam penelitian ini adalah: 

H4: Emosi konsumen mempengaruhi inersia konsumen 

 

Hubungan Emosi Konsumen Dengan Pembelian Impulsif  

Banyak pelanggan yang melakukan pembelian berdasarkan keadaan emosi mereka dan 

membutuhkan jalan keluar untuk memuaskan suasana, menghibur, dan mengekspresikan diri. 
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Dalam keadaan emosi yang irasional, pengambilan keputusan terkadang melibatkan emosi 

sebagai gambaran suasana hati yang mendukung intensitas konsumen dalam pembelian tanpa 

terencana (Yi & Jai, 2020). Hal ini sejalan dengan temuan (Turkyilmaz et al., 2015) yang 

mengidentifikasi faktor psikologis sebagai salah satu determinan terjadinya pembelian 

impulsif. Faktor psikologi menjadi pendorong keputusan spontan dan tanpa memerlukan 

refleksi yang kompleks untuk mengambil keputusan pembelian. 

Studi mengenai hubungan antara emosi konsumen sebagai prediktor pembelian impulsif 

telah diverifikasi dalam penelitian yang dilakukan oleh (Cahyani & Marcelino, 2023). 

Menurut mereka, emosi positif konsumen akan memotivasi mereka untuk membeli walau 

tidak direncanakan sebelumnya. Adapun maksud pembelian ini untuk memuaskan rasa senang 

dan bertujuan untuk mendapatkan perasaan menyenangkan. Berbeda dengan penelitian 

sebelumnya, (Liao et al., 2016) menemukan tidak adanya pengaruh emosi konsumen dalam 

bentuk kesenangan dan gairah, pada terbentuknya keinginan untuk membeli secara spontan. 

Hal ini menunjukkan urgensi penelitian lanjutan untuk memberi pemahaman tambahan atas 

hubungan pada kedua konstruk tersebut. Dengan demikian, hipotesis yang dapat dirumuskan 

dalam penelitian ini adalah: 

H5: Emosi konsumen mempengaruhi pembelian impulsif 

 

Peran Mediasi Emosi Konsumen Dalam Menghubungkan Produk Hedonik Dengan 

Inersia Konsumen dan Pembelian Impulsif 

Membangun ikatan emosional antara merek dengan pelanggan memerlukan pendekatan 

persuasif. Bagi pelanggan, produk hedonik dipercaya dapat memberikan emosi positif 

berkenaan dengan pembelian produk tersebut. Kesenangan, harapan, dan kebahagiaan menjadi 

tujuan pembelian produk hedonik. Pemuasan kebutuhan tersebut secara tidak langsung 

mendorong seseorang untuk bertindak alamiah dalam sebuah pola pembelian berulang. 

Dengan kata lain, inersia terbentuk sebagai pola pembelian berulang yang tidak disadari oleh 

pelakunya (Mesquita & Urdan, 2019).    

Kecenderungan pembelian hedonik didorong oleh keinginan untuk menyenangkan diri 

sendiri, melepaskan diri dari kepenatan rutinitas, dan melupakan beban hidup sejenak mampu 

memberikan emosi positif bagi seseorang sehingga meningkatkan rasa bahagia (Cahyani & 

Marcelino, 2023). Emosi positif yang bangkit pada diri konsumen mendorong mereka untuk 

melakukan pembelian pada saat itu juga demi memuaskan rasa senang. Dengan demikian, 

hipotesis yang dapat dirumuskan dalam penelitian ini adalah: 

H6: Emosi konsumen memediasi pengaruh produk hedonik terhadap inersia konsumen 
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H7: Emosi konsumen memediasi pengaruh produk hedonik terhadap pembelian impulsif 

 

METODE PENELITIAN  

Penelitian ini dijalankan dengan pendekatan kuantitatif dimana riset didesain dengan 

menampilkan data dan diintepretasikan. Penelitian dilakukan untuk menangkap fenomena 

perilaku konsumen pada sejumlah coffee shop kekinian sebagai representasi produk hedonik. 

Data bersumber dari data primer yang berasal dari penyebaran kuesioner, yang diambil 

selang bulan April – Mei 2024. 

Populasi dalam penelitian ini adalah para penikmat kopi dengan latar belakang 

pembeli produk hedonik. Sampel diambil dengan menggunakan teknik purposive sampling, 

yaitu metode penarikan sampel dengan menggunakan kriteria tertentu. Dalam penelitian ini, 

kriteria ditetapkan pada responden minimal berumur 18 tahun, dan konsumen minimal 

pembelian dua kali pada tempat yang sama. 

Untuk mendapatkan data primer, kuesioner disebarkan melalui google form. 

Kuesioner disusun dalam dua bagian. Bagian pertama berisikan data demografis responden 

yang terdiri dari usia, jenis kelamin, lokasi, dan pekerjaan. Bagian kedua berisikan parameter 

yang digunakan dalam mengukur konstruk yang digunakan dalam penelitian saat inim yaitu: 

produk hedonik, emosi konsumen, inersia, dan pembelian impulsif. Produk hedonik diukur 

dengan menggunakan lima parameter yang direplikasi dari (Babin et al., 1994). Emosi 

konsumen diukur sebanyak enam parameter yang diadaptasi dari (Rodrigues & Reis, 2013). 

Sementara itu, tiga parameter digunakan untuk mengukur inersia konsumen yang diadopsi 

dari (Liu et al., 2007), dan sebanyak lima parameter digunakan dalam mengukur pembelian 

impulsif yang diambil dari (Kacen & Lee, 2002) 

Pengujian dilakukan dengan menganalisa hubungan kausalitas antar konstruk dengan 

menggunakan bantuan Smart-PLS 4.0. Tahapan pengujian dimulai dari pengujian outer 

model yang terdiri dari uji validitas, reliabilitas, dan average variance extracted. Diikuti 

dengan pengujian model struktural, ukuran efek, dan relevansi prediktif. Selanjutnya, 

pengujian inner model digunakan untuk menguji hipotesis yang sudah dibangun sebelumnya.  

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Sebanyak 182 responden terkumpul dan diklasifikasikan menurut karakteristik usia, 

jenis kelamin, lokasi belanja, dan pekerjaan. 
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Tabel 1. Data Responden 

Demografis  (n=182) Persen 

Usia <20 Tahun 

21-25 Tahun 

26-30 Tahun 

>30 Tahun 

22 

39 

57 

64 

12,09 

21,43 

31,32 

35,16 

Jenis Kelamin Pria 

Wanita 

85 

97 

46,70 

53,30 

Lokasi Janji Jiwa 

Starbucks 

Kopi Kenangan 

Fore 

Excelso 

40 

58 

21 

48 

15 

21,98 

31,87 

11,54 

26,37 

  8,24 

Pekerjaan Pelajar/Mahasiswa 

Karyawan Swasta 

Karyawan BUMN 

ASN 

Wirausaha 

Lainnya 

23 

46 

34 

23 

35 

21 

12,63 

25,28 

18,68 

12,64 

19,23 

11,54 

   Sumber: data diolah, 2024 

 

Tabel 1 menunjukkan karakteristik responden berdasarkan demografinya. Pada 

karakteristik usia, ditemukan responden terbesar berasal dari jenjang usia >30 tahun (35,16%), 

diikuti oleh responden pada rentang usia 26-30 tahun (31,32%). Rentang usia dibawah 20 

tahun menjadi responden paling sedikit (12,09%). Pada jenis kelamin, responden wanita lebih 

besar daripada responden masing-masing 53,30% dan 46,70%. Berdasarkan lokasi belanja 

coffee shop, responden terbesar memilih  Starbucks (31,87%), dan diikuti oleh Fore (26,37%). 

Pada kategori ini, Excelso menjadi lokasi paling sedikit peminat (8,24%). Sementara 

berdasarkan pekerjaan responden, sebagian besar mengaku sebagai karyawan swasta 

(25,28%), diikuti oleh wirausaha (19,23%) dan karyawan BUMN (18.68%). 

 

Uji Outer Model 

Uji outer model terdiri dari pengujian validitas, reliabilitas, dan average variance 

extracted (AVE). Pengujian validitas digunakan untuk memastikan parameter mampu 

menjelaskan konstruk yang dimaksud. Dalam pengujian validitas, penelitian ini menggunakan 

metode validitas konvergen dengan melihat nilai factor loading.  Dalam ketentuan yang 

digunakan dalam penelitian sosial, (Hair et al., 2019) menganjurkan setidaknya sebuah 

parameter dianggap valid apabila berada pada nilai minimal 0,7. Sementara itu, untuk 

pengujian reliabilitas digunakan untuk memastikan parameter konstruk konsisten sebagai alat 

ukur. Dalam penelitian ini, pengujian reliabilitas menggunakan alat ukur Cronbach Alpha 
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dimana sebuah konstruk dianggap memenuhi syarat apabila memiliki nilai lebih besar dari 0,6. 

Selanjutnya, pengujian Average Variance Extracted digunakan untuk mengukur tercapainya 

validitas diskriminan. Nilai minimal AVE adalah 0,5. Ketiga pengujian outer model tersebut 

menjadi prasyarat sebelum pengujian hipotesis dilakukan. Hasil pengujian pengujian validitas, 

reliabilitas, dan average variance extracted dapat dilihat pada tabel 2.  

Berdasarkan tabel 2 diperoleh nilai factor loading dari parameter pengukur konstruk 

telah memenuhi validitas setelah dua item dikeluarkan (produk hedonik dan emosi konsumen 

masing-masing 1 item). Seetiap parameter yang tersisa memiliki nilai diatas 0,7. dengan 

demikian uji validitas telah memenuhi syarat. Dalam pengujian reliabilitas, nilai Cronbach 

Alpha dari semua konstruk berada >0,7. Inersia konsumen memiliki nilai terkecil sebesar 

0,730, sedangkan emosi konsumen memiliki nilai terbesar 0,878.  Terakhir, pengujian AVE 

menunjukkan semua konstruk telah memenuhi syarat minimal 0,5. Dalam pengujian saat ini, 

nilai AVE terkecil adalah pembelian impulsif (0,580), sedangkan nilai AVE terbesar pada 

komitmen yaitu 0,740. Selanjutnya dilakukan pengujian R-Square, F-Square, dan Q-Square. 

Pengujian R-Square dilakukan untuk mengetahui sejauhmana konstruk eksogenus 

mampu menjelaskan konstruk endogenus. Dalam kajian pemasaran, interaksi antar variabel 

diklasifikasikan apabila 0,75 (kuat), 0,5 (moderat), dan 0,25 (lemah). Sementara itu pengujian 

F-Square dilakukan untuk mengetahui sejauhmana variabel eksogenus mampu mempengaruhi 

konstruk   endogenus.   Kekuatan   pengaruh  diklasifikasikan  berdasarkan  0,02  (kecil),  0,15 

Tabel 2. Pengujian Validitas, Reliabilitas, dan Average Variance Extracted 

Konstruk Factor Loading Cronbach Alpha AVE 

Produk Hedonik 0,896 

0,756 

0,928 

0,788 

0,866 0,714 

Emosi Konsumen 0,843 

0,877 

0,809 

0,721 

0,842 

0,878 0,673 

Inersia Konsumen 0,720 

0,930 

0,706 

0,730 0,627 

Pembelian Impulsif 0,824 

0,725 

0,768 

0,779 

0,706 

0,827 0,580 

   Sumber: data diolah, 2024 
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Tabel 3. Pengujian R-Square, F-Square, dan Q-Square 

 R-Square  F-Square  Q-Square 

Emosi 

Konsumen 

Inersia 

Konsumen 

Pembelian 

Impulsif 

Emosi Konsumen 0,627  0,036 0,218 0,501 

Inersia 0,051    0,274 

Pembelian Impulsif 0,364    0,339 

Produk Hedonik  0,679 0,054 0,000 0,491 
Sumber: data diolah, 2024 

 

(sedang), dan 0,35 (besar). Sedangkan Q-Square digunakan untuk mengetahui apakah sebuah 

model memiliki relevansi prediktif. Hal ini bisa dilihat apabila nilai Q-Square >0. Hasil 

pengujian selengkapnya dapat dilihat pada tabel 3.  

Hasil pengujian R2 menunjukkan produk hedonik mampu menjelaskan hubungannya 

dengan emosi konsumen sebesar 0,627 (kuat), inersia 0,051 (lemah), dan pembelian impulsif 

0,363 (lemah). Sementara hasil pengujian F2 menunjukkan produk hedonik mampu 

mempengaruhi emosi konsumen 0,679 (besar), inersia 0,054 (kecil), dan pembelian impulsif 

0,000 (lemah). Sedangkan emosi konsumen diketahui mempengaruhi inersia 0,036 (besar), 

dan pembelian impulsif 0,218 (sedang). Selanjutnya hasil pengujian Q2 menunjukkan semua 

konstruk bernilai >0 menunjukkan model memiliki relevansi prediktif dan terekonstruksi 

dengan baik. Karena semua pengujian telah memenuhi persyaratan maka pengujian inner 

model dapat dilakukan. 

 

Uji Inner Model 

Pengujian inner model dilakukan untuk melihat apakah ada hubungan langsung atau 

tidak langsung antar konstruk. Pengujian ini sekaligus untuk menjawab hipotesis yang 

diajukan dalam penelitian ini. Hasil pengujian dapat dilihat pada tabel 4. 

Tabel 4. Pengujian Hipotesis 

 Original 

sample 

(O) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

values 

 

Produk Hedonik -> Emosi Konsumen 0,792 27,896 0,000 Sign 

Produk Hedonik -> Inersia 0,131 1,682 0,093 n.s 

Produk Hedonik -> Pembelian Impulsif 0,474 8,768 0,000 Sign 

Emosi Konsumen -> Inersia -0,303 2,284 0,022 Sign 

Emosi Konsumen -> Pembelian Impulsif 0,609 5,913 0,000 Sign 

Produk Hedonik -> Emosi Konsumen -> 

Inersia 

-0,240 

2,218 0,027 

Sign 

Produk Hedonik -> Emosi Konsumen -> 

Pembelian Impulsif 

0,482 

5,467 0,000 

Sign 

Sumber: data diolah, 2024 
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Berdasarkan tabel 4 menunjukkan hasil pengujian hipotesis dimana produk hedonik 

mempengaruhi secara signifikan pada emosi konsumen (β=0,792; thitung=27,896) dan 

pembelian impulsif (β=0,474; thitung=8,768), namun tidak signifikan dalam mempenaruhi 

inersia (β=0,131; thitung=1,682). Dengan demikian H1 dan H3 diterima, sedangkan H2 ditolak. 

Sementara itu, emosi konsumen ditemukan mempengaruhi inersia (β=-0,303; thitung=2,284) 

dan pembelian impulsif (β=0,609; thitung=5,913. Dengan demikian H4 dan H5 diterima. 

Selanjutnya dalam pengujian peran emosi konsumen ditemukan mampu berperan sebagai 

mediator dalam hubungan produk hedonik dengan inersia (β=-0,240; thitung=2,218) dan 

pembelian impulsif (β=0,482; thitung=5,467). Dengan demikian H6 dan H7 diterima. Pada 

kedua peran tersebut, emosi konsumen menjalankan peran mediasi yang berbeda. Pada 

hubungan antara produk hedonik dengan inersia, emosi konsumen menjalankan peran mediasi 

penuh. Hal ini ditunjukkan dalam perubahan hasil antara emosi konsumen pada inersia yang 

awalnya tidak signifikan menjadi signifikan karena adanya emosi konsumen. Sementara pada 

hubungan produk hedonik dengan pembelian impulsif, emosi konsumen berperan sebagai 

mediasi secara parsial. 

 

Pembahasan 

Hubungan Produk Hedonik Dengan Emosi Konsumen 

Hasil penelitian menunjukkan adanya pengaruh positif dari produk hedonik terhadap 

emosi konsumen. Hal ini menunjukkan produk yang bernilai hedonik dianggap mampu 

membangkitkan emosi positif sesuai dengan tujuan pembelian. Dalam konteks penelitian saat 

ini, coffee shop kekinian menjadi pilihan konsumen untuk menjadi pemuas kebutuhan batin 

seseorang dalam mencari kesenangan, kegembiraan, maupun untuk melepaskan diri dari 

rutinitas pekerjaan. Fenomena dilapangan menunjukkan pada jam tertentu, coffee shop 

dipenuhi dengan konsumen untuk sekedar berkumpul dengan sejawat atau menikmati menu 

yang ada. Meski warung kopi bernilai utilitarian tersedia di banyak lokasi, namun coffee shop 

kekinian menjadi pilihan banyak orang sebagai keterwakilan simbol status sosial mereka. 

Hasil penelitian ini sekaligus mendukung temuan dari studi yang dilakukan oleh (Pandowo,  et 

al., 2023) dalam penelitian mereka pada pelanggan makanan siap saji. 

 

Hubungan Produk Hedonik Dengan Inersia Konsumen 

Hasil pengujian hipotesis menunjukkan produk hedonik tidak mampu memprediksi 

terjadinya inersia pada konsumen. Dengan demikian keberadaan produk hedonik tidak akan 

mendorong pembelian secara berulang. Hal ini menunjukkan konsumen secara rasional 
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mengevaluasi pembelian berikutnya berdasarkan kebutuhan dan daya beli. Dalam konteks 

penelitian saat ini, inersia sulit terjadi pada produk hedonik coffee shop karena harga yang 

ditawarkan lebih mahal dibandingkan dengan produk sejenis. Meski menawarkan simbol 

status sosial, coffee shop bukanlah kebutuhan harian yang harus dibeli secara berulang. Selain 

itu, keberadaan produk alternatif yang beragam turut mengeliminasi terjadinya inersia 

(Henderson et al., 2021). Hasil penelitian ini sejalan dengan riset yang dikembangkan oleh 

(Ramadania et al., 2022).  

 

Hubungan Produk Hedonik Dengan Pembelian Impulsif  

Dalam penelitian ini, produk hedonik mampu mempengaruhi pembelian impulsif secara 

signifikan. Dalam konteks penelitian saat ini, produk coffee shop menjadi stimulus bagi 

seseorang untuk melakukan pembelian secara terencana. Keunikan dan simbol yang mewakili 

hedonisitas menjadi jualan utama sehingga seseorang mengambil keputusan pembelian secara 

tiba-tiba. Selain itu, lokasi mereka yang umumnya berada di pusat perbelanjaan menjadi 

pilihan untuk sekedar melepas lelah atau bercengkerama dengan rekan kerja. Adapun hasil 

investigasi ini mendukung penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Ramadania et al., 

2022) 

 

Hubungan Emosi Konsumen Dengan Inersia Konsumen  

Temuan dalam penelitian ini menunjukkan adanya pengaruh emosi positif dalam 

pembentukan inersia konsumen. Hal ini menunjukkan keberadaan emosi positif seperti rasa 

senang dan nyaman akan mendorong seseorang untuk mengulang perasaan yang sama. Dalam 

konteks penelitian saat ini, coffee shop menjadi titik awal pembentukan emosi positif. Layanan 

prima dan kualitas produk menjadi determinan emosi positif. Semakin kecil keluhan yang 

dirasakan, maka semakin tinggi emosi positif yang terbentuk. Dengan demikian, 

kecenderungan seseorang untuk kembali menikmati coffee shop semakin besar. Adapun 

temuan dalam penelitian ini mendukung riset yang dilakukan oleh (Jaw, 2014).  

 

Hubungan Emosi Konsumen Dengan Pembelian Impulsif  

Hasil pengujian menunjukkan adanya pengaruh signifikan emosi konsumen terhadap 

pembelian impulsif. Hal ini menunjukkan apabila konsumen dalam keadaan emosi positif 

seperti rasa senang dan bahagia, mereka akan lebih mudah dalam mengambil keputusan 

pembelian secara spontan. Dalam konteks penelitian saat ini, konsumen yang mendatangi 

coffee shop dalam keadaan ceria dan senang tidak ragu untuk membeli minuman atau 
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makanan yang ditawarkan. Pada beberapa kasus, pengunjung bahkan membeli menu 

tambahan atau visual merchandise (tumbler, mug, kaos, dll) sebagai bagian dari rasa senang 

yang dialami. Hasil penelitian ini sekaligus mendukung riset sebelumnya yang dikerjakan oleh 

(Cahyani & Marcelino, 2023) 

 

Peran Mediasi Emosi Konsumen Dalam Menghubungkan Produk Hedonik Dengan 

Inersia Konsumen dan Pembelian Impulsif 

Dalam penelitian ini emosi konsumen mampu berperan sebagai mediasi yang 

menghubungan produk hedonik dengan inersia konsumen. Meskipun hubungan langsung 

antara emosi dan inersia tidak signifikan, namun ketika berperan sebagai mediasi, hubungan 

keduanya menjadi positif signifikan. Dengan demikian, emosi konsumen berperan secara 

penuh (fully mediated). Dalam konteks penelitian saat ini, coffee shop sebagai penyedia 

produk hedonik akan membangkitkan emosi konsumen dalam bentuk rasa senang dan bahagia 

untuk mendorong terjadinya pembelian berulang tanpa disadari oleh dirinya. Hal ini bisa 

terjadi apabila dalam pemenuhan produk hedonik, konsumen merasakan emosi positif 

sehingga ingin mengulang rasa yang sama dikemudian hari. Keinginan tersebut membuat 

pengunjung untuk datang kembali.  

Disisi lain, hasil pengujian mediasi oleh emosi konsumen dalam menghubungkan 

produk hedonik dengan pembelian impulsif menunjukkan adanya peran signfikan. Berbeda 

dengan pengujian sebelumnya, peran mediasi yang dijalankan emosi konsumen bersifat parsial 

(partially mediated). Dalam konteks penelitian saat ini, emosi positif konsumen terjadi karena 

adanya produk hedonik yang mendukung terbentuknya rasa senang dan bahagia. Sebagai 

konsekuensi, emosi positif akan mendorong pembelian yang tidak direncanakan sebelumnya. 

Meskipun tujuan utama hanya menikmati kopi, namun pengunjung dapat terstimulasi untuk 

pembelian produk lain yang disediakan oleh coffee shop. Sepanjang konsumen merasa senang 

dan bahagia, kecenderungan untuk pembelian impulsif jauh lebih besar dibandingkan saat 

merasa sedih. 
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Gambar 1. Model Akhir Penelitian 
Sumber: (diolah), 2024 

Implikasi Penelitian 

 Hasil penelitian ini menegaskan perlunya praktisi pemasaran untuk beradaptasi dengan 

fluktuasi emosi konsumen. Emosi positif konsumen dapat bersumber dari motivasi hedonik 

dimana ketersediaan produk atau layanan yang menawarkan bukan hanya fungsi saja, tapi juga 

manfaat sosial menjadi faktor pendorong. Oleh karena itu, pemasar perlu menciptakan produk 

dan layanan yang dapat membangkitkan emosi positif konsumen. Bagi konsumen, sensasi 

emosi positif akan mendorong rasa ingin memiliki sehingga rela untuk melakukan pembelian 

secara spontan atau tidak direncanakan. 

 Meski hasil penelitian menunjukkan produk atau layanan dengan nilai hedonik tidak 

akan menciptakan fenomena inersia, dimana konsumen akan cenderung untuk melakukan 

pembelian berulang, namun dengan perantaraan emosi positif, probabilitas konsumen untuk 

bertindak inersia semakin besar. Hal ini sekaligus memperkuat fungsi emosi konsumen yang 

dapat mendorong konsumen untuk mejadi inersia.  

 

KESIMPULAN DAN SARAN  

Temuan dalam penelitian ini menunjukkan beberapa isu krusial. Pertama, produk 

hedonik memberikan pengaruh terhadap emosi konsumen dan mendorong terjadinya 

pembelian impulsif, namun gagal dalam meningkatkan inersia pada konsumen. Kedua, emosi 

konsumen memberikan prediksi positif terjadinya inersia dan pembelian impulsif. Ketiga 

emosi konsumen mampu menjalankan peran mediasi secara penuh dalam menghubungkan 

produk hedonik dengan inersia dan peran mediasi secara parsial untuk pembelian impulsif. 

Bagi praktisi pemasaran, temuan dalam penelitian ini dapat digunakan untuk merancang 

poduk bernilai hedonik, dan bagaimana membangun hubungan emosi dengan konsumen 

dalam lingkup customer relationship management. 

Meski demikian, penelitian ini masih memiliki sejumlah keterbatasan. Pertama, 
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pemilihan produk memberikan karakteristik unik yang tidak dapat digeneralisir dengan 

eksistensi produk lainnya. Kedua, populasi dalam penelitian ini belum mengakomodir 

sejumlah karakteristik demografis yang berkaitan dengan pendidikan, ataupun pendapatan. 

Berdasarkan temuan tersebut, penelitian berikutnya sebaiknya turut menjelaskan latar 

belakang demografi responden dalam memilih produk hedonik, membandingkan produk 

hedonik dengan produk utilitarian, dan mengestimasi produk hedonik dengan konstruk 

endogenus lainnya terutama yang berkaitan dengan isu manajemen merek, preferensi 

konsumen, dan servicescape.  
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