111

Analisis Perbedaan Perilaku Impulse Buying Konsumen Laki-Laki dan Perempuan Berdasarkan Proses Afektif dan Kognitif
Stephanie M. Tooy
Program Magister Manajemen Fakutas Ekonomi Dan Bisnis Universitas Sam Ratulangi

(stephaniemervin2005@gmail.com)

 

Abstract
The purpose of this study is to know the differences of impulse buying behavior between male and female based on affective process, cognitive process and categories of product purchased.. The result of independent sample t test analysis shows males are more dominant in irresistible urge to buy, disregard for the future, and product categories purchased (coats, electronics, hardware, computer software and sports memorabilia) while females are more dominant in positive buying emotion, mood management, cognitive deliberation, unplanned buying, overall affective and cognitive process, and product categories purchased (shirts/sweaters, pants/skirts, business wear, underwear, accessories, shoes, CD/DVD, entertainment, health and beauty, and magazines/books), there is no significant difference between male and female in affective and cognitive process components, overall affective and cognitive process, product categories purchased (shirts/sweaters, pants/skirts, business wear, underwear, accessories, shoes, CD/DVD, sports memorabilia, entertainment, health and beauty, and magazines/books), and there is significant difference between male and female in product categories purchased (coats, electronics, hardware, and computer software). 
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Abstrak

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui perbedaan perilaku impulsive buying antara laki-laki dan perempuan berdasarkan proses afektif, proses kognitif dan kategori pembelian produk. Hasil analisis independent sample t test menunjukkan bahwa laki-laki lebih dominan pada dorongan tak tertahankan untuk membeli, mengabaikan masa depan, dan pembelian kategori produk (mantel, barang elektronik, peralatan, software komputer, dan memorabilia), perempuan lebih dominan pada emosi membeli positif, manajemen suasana hati, musyawarah kognitif, pembelian tidak terencana, proses afektif dan kognitif secara keseluruhan, dan pembelian kategori produk (kemeja/sweater, celana/rok, pakaian kerja, pakaian dalam, aksesoris, sepatu, CD/DVD, hiburan, kesehatan/kecantikan, majalah/buku). Tidak terdapat perbedaan yang signifikan antara laki-laki dan perempuan pada komponen proses afektif dan kognitif, proses afektif dan kognitif secara keseluruhan, pembelian kategori produk (kemeja/sweater, celana/rok, pakaian kerja, pakaian dalam, aksesoris, sepatu, CD/DVD, memorabilia olahraga, hiburan, kesehatan/kecantikan, dan majalah/buku); terdapat perbedaan signifikan pada pembelian kategori produk (mantel, barang elektronik, peralatan, dan software komputer). 
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Latar Belakang

Mengetahui kebutuhan dan keinginan konsumen merupakan salah satu hal yang sangat penting untuk pemasar dalam menjalankan usahanya karena adanya perbedaan kebutuhan dan keinginan dari tiap-tiap konsumen. Untuk memudahkan pemasar dalam memasarkan produk dan jasa, pemasar perlu menentukan segmentasi pasar sebelum akhirnya menentukan target pasarnya. Ada beberapa dasar dari penentuan segmentasi pasar, salah satunya adalah berdasarkan karakteristik demografis (jenis kelamin, usia, pendapatan, status pernikahan, pendidikan). Usia dan jenis kelamin adalah karakteristik yang cukup sering membedakan variabel segmentasi (Schiffman & Kanuk, 2008). Jenis kelamin menjadi karakteristik demografis yang sangat perlu untuk dibicarakan karena terbukti bahwa laki-laki dan perempuan memproses informasi secara berbeda (Peter & Olson, 1999), berhubungan dan menilai harta secara berbeda, membeli barang yang berbeda dan untuk alasan yang berbeda, memiliki perbedaan pengaruh pada keputusan pembelian (Crawford et.al, 1992; Ditmar et. al 1995;1996). 
Ada bagian dari perilaku konsumen yang dapat berubah ketika perbedaan jenis kelamin terlibat untuk memilih produk atau jasa yang tepat, yaitu impulse buying. Impulse buying adalah bagian dari suatu kondisi yang dinamakan Uplanned Purchase atau pembelian yang tidak direncanakan yang kurang lebih adalah pembelanjaan yang terjadi ternyata berbeda dengan perencanaan pembelanjaan seorang konsumen (Fitriani, 2012). Dalam konsep pembelian ini, konsumen tidak membeli produk (atau menggunakan jasa) karena barang-barang yang diperlukan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka, tetapi pembelian dilakukan karena ketertarikan ketika konsumen melihat produk yang ditampilkan atau layanan yang ditampilkan. Coley (2002) menyatakan komponen kognitif dan afektif secara bersama mempengaruhi bagaimana dan besarnya emosi dan atau alasan menciptakan impulsif atau kontrol diri. Sejauh mana impulsif terjadi bergantung pada dua komponen ini, impulsif afektif dan kontrol diri kognitif. Meskipun tidak dapat dibedakan secara konseptual, proses afektif (emosional), yang menciptakan impulsivitas, dan proses kognitif (beralasan), yang memungkinkan kontrol diri adalah tidak saling bergantung satu sama lainnya. Komponen kognitif dan afektif bersama-sama mempengaruhi bagaimana dan seberapa besarnya emosi dan atau alasan menciptakan impulsivitas atau kontol diri. Tingkatan dimana impulsivitas muncul bergantung pada seberapa besar dua komponen ini, impulsivitas afektif dan kontrol diri kognitif. Dalam banyak hal ketika dikaitkan dengan sisi afeksi seseorang secara umum banyak yang menganggap bahwa kaum wanita lebih banyak memiliki peran, sementara kaum pria lebih memiliki peran dalam pembelian mengandalkan sisi kognisi (Kacen & Lee, 2002), sehingga wanita lebih dikategorikan sebagai pembeli impulsif (Mai et. al., 2003; Coley & Burgess, 2003). Walaupun demikian, beberapa penelitian lainnya justru memperlihatkan adanya penemuan yang berbeda yaitu wanita terbukti memiliki pembelian yang terencana (sejak dari rumah) dan pria lebih terkategori sebagai pembeli impulsif (Mai. et. al., 2003).

Hasil penelitian A. C. Nielsen (2011) menyatakan bahwa pembeli Indonesia menjadi semakin impulsif. ANTARA News Manado (2014) memberitakan bahwa data dari BPS Provinsi Sulut menunjukkan bahwa sektor Perdagangan, Hotel dan Restoran menjadi pendorong utama pertumbuhan ekonomi di provinsi Sulawesi Utara. Selain itu pengeluaran konsumsi rumah tangga masih menjadi penyumbang terbesar dalam pembentukan PDRB di triwulan III tahun 2014 sebesar 43,43%. Secara khusus untuk kota Manado, tercatat bahwa sumber PDRB tahun 2009-2012 terbesar adalah dari sektor perdagangan bahkan pada tahun 2012, sektor ini menopang lebih dari separuh perekonomian kota Manado (BPKM, 2012; Bappeda kota Manado, 2013). Dari sini bisa disimpulkan bahwa penduduk kota Manado sangat suka berbelanja dan menerapkan gaya hidup yang konsumtif. Gaya hidup ini menunjukan bahwa masyarakat di kota Manado suka membeli produk secara terencana terlebih lagi yang tidak terencana. 
Para pelaku bisnis baik dari dalam maupun luar negeri melihat kota Manado sebagai tempat yang menjanjikan untuk prospek usaha-usaha besar. Dengan semakin banyaknya pusat perbelanjaan yang ada di Manado, semakin banyak masyarakat yang berbelanja kebutuhan mereka di pusat-pusat perbelanjaan yang ada itu. Salah satu pusat perbelanjaan  yang ada di Manado adalah Multi*Mart Manado. Multi*Mart adalah suatu bentuk toko swalayan serba ada yang menjual barang dagangan secara eceran atau retail dan merupakan toko retail yang paling berkembang di kota Manado. Hal ini terlihat dari banyaknya toko Multi*Mart yang dibuka di kota Manado. Sejak tahun 2004, Multi*Mart telah membuka 7 toko di Manado dan 1 toko di Ternate. Multi*Mart menjual berbagai macam kebutuhan dari fashion orang dewasa (pria dan wanita), fashion anak-anak, peralatan rumah tangga, peralatan dapur, makanan, dan berbagai kebutuhan lainnya. Para pembeli tidak perlu lagi untuk berjalan dari toko ke toko untuk mencari macam-macam barang karena sudah tersedia banyak pilihan di Multi*Mart. Multi*Mart juga melakukan banyak promosi untuk menarik pembeli. 

Bertitik tolak dari pemikiran ini, maka peneliti tertarik untuk meneliti tentang perbedaan perilaku impulse buying antara konsumen laki-laki dan perempuan dari Multi*Mart Manado berdasarkan proses afektif dan kognitifnya serta perbedaan pada pembelian kategori produk
Argumen Orisinalitas / Kebaruan

Artikel ini dibuat untuk mengetahui perbedaan perilaku impulse buying antara laki-laki dan perempuan berdasarkan proses afektif, proses kognitif, secara keseluruhan proses afektif dan kognitif serta perbedaan kategori produk yang dibeli. Dalam pembuatan artikel ini, dibutuhkan referensi dari penelitian sebelumnya. Untuk itu penulis mengambil indikator-indikator yang ada pada penelitian terdahulu dan yang dianggap sesuai dengan kebutuhan penelitian. Namun terdapat perbedaan lokasi penelitian, sampel penelitian dan alat analisis yang dipakai oleh peneliti. Penelitian terdahulu yang dipakai sebagai referensi adalah Coley (2002), Gasiorowska (2011), Bengtsson (2007), Mulyono (2013), dan Tulungen (2013).
Kajian Teoritik dan Empiris
Tiga Komponen Sikap 

Menurut model Tiga Komponen Sikap (Schiffman dan Kanuk, 2008), sikap terdiri atas tiga komponen: kognitif, afektif, dan konatif. (1) Kognitif adalah pengetahuan dan persepsi konsumen, yang diperoleh melalui pengalaman dengan suatu objek sikap dan informasi dari berbagai sumber. Pengetahuan dan persepsi ini biasanya berbentuk kepercayaan (belief), yaitu konsumen mempercayai bahwa produk memiliki sejumlah atribut. Kognitif ini sering disebut sebagai pengetahuan dan kepercayaan konsumen. (2) Afektif menggambarkan emosi dan perasaan konsumen yaitu menunjukkan penilaian langsung dan umum terhadap suatu produk, apakah suatu produk itu disukai atau tidak disukai; apakah produk itu baik atau buruk. (3) Konatif menunjukkan tindakan seseorang atau kecenderungan perilaku terhadap suatu objek atau mengambil tindakan tertentu yang berkaitan dengan objek sikap.

Impulse Buying

Impulse buying atau pembelian impuls adalah suatu proses yang timbul saat konsumen merasakan keinginan mendadak untuk membeli sesuatu yang tidak dapat ditahannya (Solomon, 2011). Yang, et al (2011), yang dikutip dari Chen (2001), mendefinisikan: Faktor-faktor yang memengaruhi impulse buying, seperti rangsangan dari luar (frekuensi pembelian, tampilan toko, promosi dan iklan, suasana di toko dan pengecer), persepsi dari dalam (gaya hidup, kepribadian, emosi, uang dan tekanan waktu), kebiasaan membeli (harga, waktu pembeliaan, pembayaran) dan variabel demografis (usia, jenis kelamin, pendapatan, pekerjaan, status perkawinan, pendidikan, penghasilan rumah tangga dan status sosial). Penting buat pemasar untuk sadar akan keempat faktor ini sehingga mereka dapat membuat rencana pemasaran yang lengkap dan fungsional. 


Impulse Buying Berdasarkan Jenis Kelamin

Underhill (2000), mendefinisikan bahwa mayoritas produk belanja adalah wilayah wanita. Wanita biasanya berbelanja dengan cukup rela, bahkan menjadi kebiasaan, objek rutin, yang tidak dapat membawa kegembiraan yang spesial, kesenangan atau sensasi. Pria secara khususnya bergerak lebih cepat daripada wanita melewati pusat perbelanjaan menghabiskan waktu yang lebih sedikit melihat-lihat dan pada sebagian besar kasus sulit untuk memusatkan pikiran mereka pada sesuatu yang tidak berniat untuk dibeli merek. Di sisi lain, mereka membeli kebutuhan jauh lebih cepat dari wanita, mereka tidak menemukan kesenangan dalam mencari, memilih dan mencoba, dan juga mereka lebih dapat dipengaruhi oleh permohonan anak-anak dan promosi penjualan. Giraud (2001) mengatakan jenis kelamin mempunyai pengaruh spesifik pada impulse buying seperti wanita cenderung lebih impulsif daripada pria. Jika konsumen dalam suasana hati yang baik, mereka cenderung menghadiahkan diri mereka sendiri, lebih murah hati dan cenderung lebih impulsif (Giraud, 2001). Coley & Burgess (2003) menyatakan bahwa pria dan wanita berbeda dalam proses afektif dan kognitif impulse buying mereka.


Hipotesa dalam penelitian ini dirumuskan sebagai berikut:  (1) Diduga terdapat perbedaan yang signifikan pada impulse buying antara pria dan wanita dalam hal proses afektif. (2) Diduga terdapat perbedaan yang signifikan pada impulse buying antara pria dan wanita dalam hal proses kognitif. (3) 
Diduga terdapat perbedaan yang signifikan pada impulse buying antara pria dan wanita dalam hal keseluruhan proses afektif dan kognitif. (4) Diduga terdapat perbedaan yang signifikan pada impulse buying antara pria dan wanita dalam hal kategori produk yang dibeli.


Metode Penelitian

Penelitian ini merupakan jenis penelitian komparatif yaitu penelitian yang dilakukan dengan membandingkan dua atau beberapa situasi. Dalam hal ini penelitian ini akan menyelidiki perbedaan perilaku impulse buying antara pelanggan laki-laki dan perempuan berdasarkan proses afektif dan kognitifnya. Sumber data yang digunakan penelitian ini adalah sumber data primer yaitu kuesioner dan sumber data sekunder yaitu jurnal penelitian sebelumnya dan buku literatur. Lokasi penelitian ini adalah Manado sedangkan populasi penelitian ini adalah 200 orang konsumen Multi*Mart Manado yang terdiri dari 100 konsumen laki-laki dan 100 konsumen perempuan. Dalam menentukan sampel, peneliti menggunakan teknik non-probability sampling, dengan metode purposive sampling, dalam penelitian ini sampel yang dibutuhkan adalah pelanggan Multi*Mart Manado yang melakukan pembelian impuls minimal 2 kali/bulan. Dengan menggunakan teknik pengambilan sampel menurut Rao Purba (1996), untuk jumlah populasi yang tidak diketahui, jumlah sampel yang diambil harus minimal 97 responden namun peneliti memutuskan untuk mengambil 100 responden. Karena sampel terdiri dari dua subsample yaitu laki-laki dan perempuan, maka jumlah sampel yang diambil untuk kedua subsample ini harus sama jumlahnya. Alat analisis yang digunakan pada penelitian ini adalah Independent Sample t Test.    

Variabel independen dari penelitian ini adalah Proses Afektif (X1) dan Proses Kognitif (X2) yang terdiri dari komponen-komponen dari proses afektif dan kognitif, proses afektif dan kognitif secara keseluruhan dan kategori pembelian produk. Komponen-komponen dari proses afektif ini berhubungan dengan keterlibatan emosi. Komponen ini termasuk hal-hal yang berhubungan dengan: Dorongan tak tertahankan untuk membeli (Irresistible urge to buy), Emosi membeli positif (Positive Buying Emotion), dan Manajemen suasana hati (Mood management). Ketiga faktor ini yang kemudian diambil sebagai 3 indikator pertama pada penelitian ini. Delapan pertanyaan yang dimodifikasi dari Coley (2002) pada kuesioner dengan menggunakan skala likert dengan pilihan (1) sangat tidak setuju hingga (5) sangat setuju. Komponen dari proses kognitif yang disertakan berhubungan dengan pemikiran analitis. Komponen ini termasuk hal-hal yang mengukur:  Musyawarah kognitif (Cognitive Deliberation), Pembelian tidak terencana (Unplanned Buying), dan Mengabaikan masa depan (Disregard for the Future). Tiga faktor ini yang kemudian diambil sebagai 3 indikator kedua pada penelitian ini. Delapan pertanyaan yang dimasukan dalam kuesioner menggunakan skala likert dari pilihan (1) sangat setuju hingga (5) sangat tidak setuju. Pertanyaan-pertanyaan ini diadaptasi dari Coley (2002). Responden juga diminta untuk menunjukkan frekuensi dimana mereka membeli bermacam-macam barang. Terdapat 15 kategori produk yang mewakili produk pakaian, kecantikan, barang yang mewakili produk elektronik, peralatan, dan hiburan. Jawaban responden diukur dengan menggunakan skala yang terdiri dari pilihan (1) tidak pernah, (2) jarang, (3) kadang-kadang, (4) sering dan (5) sangat sering. Variabel terikat dalam penelitian ini adalah Gender atau Jenis Kelamin yaitu Laki-Laki (Y1) dan Perempuan (Y2)

Pembahasan 
Hasil Uji Validitas dan Reabilitas
Uji validitas dapat dilakukan dengan membandingkan indeks korelasi dengan level signifikansi 0,05 (5%). Selain itu, syarat minimum yang dianggap memenuhi syarat valid adalah r = 0,30 (Sugiyono, 2010). Hasil uji validitas menunjukkan semua item adalah valid karena memiliki nilai signifikansi di bawah 0,05 dan nilai r di atas 0,30.  Untuk Uji reliabilitas yang digunakan adalah dengan Alpha Cronbach. Bila alpha lebih kecil dari 0,6 maka dinyatakan tidak reliabel, dan demikian sebaliknya bila alpha lebih besar dari 0,6 maka dinyatakan reliabel menurut Sugiyono (2010). Dari hasil uji reliabilitas pada tabel di atas terlihat bahwa seluruh variabel mempunyai nilai Alpha Cronbach di atas 0,6. Dengan demikian seluruh item variabel adalah reliabel.

Perilaku Impulse Buying antara Laki-Laki dan Perempuan Berdasarkan Proses Afektif (X1)

Komponen Dorongan Tak Tertahankan 

Dari hasil statistik grup, nilai rata-rata faktor Dorongan Tak Tertahankan untuk Membeli pada laki-laki adalah 7,0700 dan perempuan adalah 7,0100. Hal ini berarti faktor Dorongan Tak Tertahankan untuk Membeli pada laki-laki lebih dominan dari perempuan. Dari hasil uji beda sampel independen, nilai F faktor Dorongan Tak Tertahankan untuk Membeli adalah 2,522 dan nilai Sig. 0,114. Karena probabilitas > 0,05 maka Ho diterima. Hal ini berarti bahwa kedua varians sama. Kedua varians sama, sehingga faktor Dorongan Tak Tertahankan untuk Membeli dengan Equal variances assumed adalah 0,279 dengan probabilitas 0,114. Karena 0,114 > 0,05, maka Ho diterima. Hal ini berarti tidak terdapat perbedaan yang signifikan pada faktor Dorongan Tak Tertahankan untuk Membeli antara laki-laki dan perempuan.


Komponen Emosi Membeli Positif

 Dari hasil statistik grup, nilai rata-rata faktor Emosi Membeli Positif pada laki-laki adalah 6,300 dan perempuan adalah 7,0000. Hal ini berarti faktor Emosi Membeli Positif pada perempuan lebih dominan dari laki-laki. Dari hasil uji beda sampel independen, nilai F faktor Emosi Membeli Positif adalah 0,500 dan nilai Sig. 0,480. Karena probabilitas > 0,05 maka Ho diterima. Hal ini berarti bahwa kedua varians sama. Kedua varians sama, sehingga faktor Emosi Membeli Positif dengan Equal variances assumed adalah -2,835 dengan probabilitas 0,480. Karena 0,480 > 0,05, maka Ho diterima. Hal ini berarti tidak terdapat perbedaan yang signifikan pada faktor Emosi Membeli Positif antara laki-laki dan perempuan.

Komponen Manajemen Suasana Hati

Dari hasil statistik grup, nilai rata-rata faktor Manajemen Suasana Hati pada laki-laki adalah 10,9100 dan perempuan adalah 12,4400. Hal ini berarti faktor Manajemen Suasana Hati pada perempuan lebih dominan dari laki-laki. Dari hasil uji beda sampel independen, nilai F faktor Manajemen Suasana Hati adalah 0,699 dan nilai Sig. 0,404. Karena probabilitas > 0,05 maka Ho diterima. Hal ini berarti bahwa kedua varians sama. Kedua varians sama, sehingga faktor Manajemen Suasana Hati dengan Equal variances assumed adalah -4,423 dengan probabilitas 0,404. Karena 0,404 > 0,05, maka Ho diterima. Hal ini berarti tidak terdapat perbedaan yang signifikan pada faktor Manajemen Suasana Hati antara laki-laki dan perempuan.

Pada penelitian ini ditemukan bahwa baik laki-laki maupun perempuan tidak berbeda secara signifikan komponen proses afektifnya. Hasil penelitian ini berbeda dengan hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Coley (2002) dimana terdapat perbedaan yang signifikan pada ketiga faktor ini. Penelitian ini juga menemukan bahwa laki-laki lebih dominan pada faktor Dorongan Tak Tertahankan untuk Membeli sedangkan perempuan lebih dominan pada faktor Emosi Membeli Positif dan Manajemen Suasana hati. Untuk faktor Dorongan Tak Tertahankan untuk Membeli, hasil ini tidak mendukung hasil penelitian sebelumnya yaitu oleh Mulyono (2013) yang menyatakan bahwa kaum wanita lebih memiliki daya tahan yang lebih rendah dibanding pria dalam upayanya menahan dorongan hati untuk berbelanja. Namun, menurut hasil penelitian Mai, dkk (2003) ditemukan bahwa wanita terbukti memiliki pembelian yang terencana (sejak dari rumah). Hal ini berarti bahwa perempuan lebih dapat menahan dorongan tertahankan untuk membeli walaupun memang perbedaannya tidak jauh dibandingkan dengan laki-laki. Untuk faktor Emosi Membeli Positif dan Manajemen Suasana hati, hasil penelitian ini sama dengan hasil penelitian-penelitian sebelumnya bahwa perempuan yang lebih dominan daripada laki-laki (Coley, 2002; Gasiorowska, 2003).


Perilaku Impulse Buying Konsumen Laki-Laki dan Perempuan Berdasarkan Proses Kognitif (X2)

Komponen Musyawarah Kognitif

Dari hasil statistik grup, nilai rata-rata faktor Musyawarah Kognitif pada laki-laki adalah 11,5600 dan perempuan adalah 11,7200. Hal ini berarti faktor Musyawarah Kognitif  pada perempuan lebih dominan dari laki-laki. Dari hasil uji beda sampel independen, nilai F faktor Musyawarah Kognitif adalah 3,516 dan nilai Sig. 0,062. Karena probabilitas > 0,05 maka Ho diterima. Hal ini berarti bahwa kedua varians sama. Kedua varians sama, sehingga faktor Musyawarah Kognitif dengan Equal variances assumed adalah -0,652 dengan probabilitas 0,062. Karena 0,062 > 0,05, maka Ho diterima. Hal ini berarti tidak terdapat perbedaan yang signifikan pada faktor Musyawarah Kognitif antara laki-laki dan perempuan.

Komponen Pembelian Tidak Terencana

Dari hasil statistik grup, nilai rata-rata faktor Pembelian Tidak Terencana pada laki-laki adalah 6,2500 dan perempuan adalah 6,6800. Hal ini berarti faktor Pembelian Tidak Terencana pada perempuan lebih dominan dari laki-laki. Dari hasil uji beda sampel independen, nilai F faktor Pembelian Tidak Terencana adalah 0,057 dan nilai Sig. 0,811. Karena probabilitas > 0,05 maka Ho diterima. Hal ini berarti bahwa kedua varians sama. Kedua varians sama, sehingga faktor Pembelian Tidak Terencana dengan Equal variances assumed adalah -1,767 dengan probabilitas 0,811. Karena 0,811 > 0,05, maka Ho diterima. Hal ini berarti tidak terdapat perbedaan yang signifikan pada faktor Pembelian Tidak Terencana antara laki-laki dan perempuan.

Komponen Mengabaikan Masa Depan

Dari hasil statistik grup, nilai rata-rata faktor Mengabaikan Masa pada laki-laki adalah 5,2700 dan perempuan adalah 5,2000. Hal ini berarti faktor Mengabaikan Masa Depan pada laki-laki lebih dominan dari perempuan. Dari hasil uji beda sampel independen, nilai F faktor Mengabaikan Masa Depan adalah 4,344 dan nilai Sig. 0,038. Karena probabilitas < 0,05 maka Ho ditolak. Hal ini berarti bahwa kedua varians berbeda. Kedua varians berbeda, sehingga faktor Mengabaikan Masa Depan dengan Equal variances not assumed adalah 0,259 dengan probabilitas 0,796. Uji dua sisi 0,796/2 = 0, 398. Karena 0,398 > 0,025, maka Ho diterima. Hal ini berarti tidak terdapat perbedaan yang signifikan pada faktor Mengabaikan Masa Depan antara laki-laki dan perempuan.

Pada penelitian ini ditemukan bahwa baik laki-laki dan perempuan tidak berbeda secara signifikan komponen proses kognitifnya. Penelitian ini juga menemukan bahwa perempuan lebih dominan pada faktor Musyawarah Kognitif dan Pembelian Tidak Terencana. Dan laki-laki lebih dominan pada faktor Mengabaikan Masa Depan. Sebagian hasil penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Coley (2002) mendukung hasil penelitian ini yaitu bahwa laki-laki dan perempuan tidak berbeda secara signifikan pada faktor Mengabaikan Masa Depan. Underhill (2000) menyatakan bahwa pria secara khususnya bergerak lebih cepat daripada wanita melewati pusat perbelanjaan menghabiskan waktu yang lebih sedikit melihat-lihat dan pada sebagian besar kasus sulit untuk memusatkan pikiran mereka pada sesuatu yang tidak berniat untuk dibeli mereka. Di sisi lain, mereka membeli kebutuhan jauh lebih cepat dari wanita, mereka tidak menemukan kesenangan dalam mencari, memilih dan mencoba. Dapat disimpulkan bahwa laki-laki cenderung lebih tidak memikirkan masa depan ketika membeli sesuatu yang mereka sukai. Sebagian hasil penelitian ini bertentangan dengan hasil penelitian Coley (2002) yaitu bahwa laki-laki dan perempuan berbeda secara signifikan pada faktor Musyawarah Kognitif dan Pembelian Tidak Terencana dan perempuan lebih dominan dari laki-laki pada ketiga faktor proses kognitif. 

Perilaku Impulse Buying Konsumen Laki-Laki dan Perempuan Berdasarkan Keseluruhan Proses Afektif (X1) dan Kognitif (X2) 

Proses Afektif (X1)

Dari hasil statistik grup, nilai rata-rata Proses Afektif pada laki-laki adalah 24,3000 dan perempuan adalah 26,2400. Hal ini berarti Proses Afektif pada perempuan lebih dominan dari laki-laki. Dari hasil uji beda sampel independen, nilai F Proses Afektif adalah 1,554 dan nilai Sig. 0,214. Karena probabilitas > 0,05 maka Ho diterima. Hal ini berarti bahwa kedua varians sama. Kedua varians sama, sehingga Proses Afektif dengan Equal variances assumed adalah -3,081 dengan probabilitas 0,214. Karena 0,214 > 0,05, maka Ho diterima. Hal ini berarti tidak terdapat perbedaan yang signifikan pada Proses Afektif antara laki-laki dan perempuan. 

Proses Kognitif (X2)

Dari hasil statistik grup, nilai rata-rata Proses Kognitif pada laki-laki adalah 23,0800 dan perempuan adalah 23,6000. Hal ini berarti Proses Kognitif pada perempuan lebih dominan dari laki-laki. Dari hasil uji beda sampel independen, nilai F Proses Kognitif adalah 1,316 dan nilai Sig. 0,253. Karena probabilitas > 0,05 maka Ho diterima. Hal ini berarti bahwa kedua varians sama. Kedua varians sama, sehingga Proses Kognitif dengan Equal variances assumed adalah -1,067 dengan probabilitas 0,253. Karena 0,253 > 0,05, maka Ho diterima. Hal ini berarti tidak terdapat perbedaan yang signifikan pada Proses Kognitif antara laki-laki dan perempuan.

Bisa disimpulkan dari hasil penelitian ini bahwa laki-laki dan perempuan tidak berbeda secara signifikan pada proses afektif dan kognitif secara keseluruhan dan perempuan lebih dominan dari laki-laki pada proses afektif dan kognitifnya. Sebagian hasil penelitian Mulyono (2013) mendukung hasil penelitian ini bahwa tidak ada perbedaan yang signifikan pada laki-laki dan perempuan pada komponen kognitifnya dan perempuan lebih dominan dari laki-laki pada proses afektif dan kognitifnya.  Penelitian Coley (2002) menemukan hasil yang berbeda bahwa laki-laki dan perempuan berbeda secara signifikan. Namun sama seperti hasil penelitian ini, perempuan lebih dominan dari laki-laki pada proses afektif dan kognitifnya (Coley, 2002). Underhill (2000) mengemukakan Wanita biasanya berbelanja dengan cukup rela, bahkan untuk kebiasaan, objek rutin, yang tidak dapat membawa kegembiraan yang special, kesenangan atau sensasi. Wansink (1994) menyatakan Impulse buying sangat berhubungan erat dengan reflex atau respon terhadap rangsangan eksternal yaitu faktor lingkungan dan atau faktor internal yaitu rangsangan dari diri sendiri (mood, emosi, dan keinginan yang tak tertahankan). Peneliti-peneliti lain (Bellenger, Robertson, Hirschman, 1978) berpendapat bahwa, jika kondisi memadai, konsumen dapat membeli setiap barang dengan cara impulsif. Demikian, pembelian impulsif bergantung tidak hanya pada pengaruh pemasaran, tapi juga pada berbagai macam karakteristik individu konsumen. Ada banyak faktor yang dapat menyebabkan perbedaan hasil penelitian selain faktor jenis kelamin dan rangsangan internal yang dibahas pada penelitian ini, ada pula faktor-faktor yang lain yang mungkin mempengaruhi perilaku impulse buying konsumen antara lain situasi lingkungan konsumen, usia, pendapatan, gaya hidup, dll. 

Perilaku Impulse Buying Konsumen Laki-Laki dan Perempuan Berdasarkan Pembelian Kategori Produk 


Ada 15 kategori produk yang digunakan pada penelitian ini yaitu kemeja/sweater, celana/rok, pakaian kerja, mantel, pakaian dalam, aksesoris, sepatu, barang elektronik, peralatan, software komputer, CD/DVD, memorabilia olahraga, hiburan, kesehatan/kecantikan, majalah/buku. Dari hasil grup statistik, ditemukan bahwa nilai rata-rata perempuan lebih dominan dari laki-laki pada pembelian kategori produk kemeja/sweater, celana/rok, pakaian kerja, pakaian dalam, aksesoris, sepatu, CD/DVD, hiburan, kesehatan/kecantikan, majalah/buku dan nilai rata-rata laki-laki lebih dominan dari perempuan pada pembelian kategori produk mantel, barang elektronik, peralatan, software komputer dan memorabilia. Dari hasil uji beda sampel independen ditemukan bahwa tidak terdapat perbedaan signifikan antara laki-laki dan perempuan pada pembelian kategori produk kemeja/sweater, celana/rok, pakaian kerja, pakaian dalam, aksesoris, sepatu, CD/DVD, memorabilia olahraga, hiburan, kesehatan/kecantikan, majalah/buku dan terdapat perbedaan signifikan antara laki-laki dan perempuan pada kategori pembelian produk mantel, barang elektronik, peralatan, dan software komputer. Selain itu ada beberapa produk yang merupakan produk berukuran kecil, memiliki harga yang rendah yang merupakan kategori produk low involvement. Sesuai dengan Kertajaya (2003), yang menyatakan bahwa produk low involvement yang memacu perilaku belanja impulsif. Tidak adanya perbedaan yang signifikan pada beberapa kategori produk mungkin disebabkan karena pada umumnya produk-produk tersebut bisa digunakan oleh laki-laki dan perempuan dan juga makin banyaknya produk fashion yang unisex (bisa digunakan oleh laki-laki dan perempuan).   Perbedaan signifikan pada pembelian mantel mungkin disebabkan karena laki-laki cenderung lebih sering membeli mantel daripada perempuan juga karena laki-laki lebih memilih untuk membeli barang sesuai fungsinya dibandingkan perempuan yang lebih memperhatikan penampilan dan aspek-aspek emosional (Dittmar & Friese, 1996). Perbedaan signifikan pada pembelian barang elektronik mungkin disebabkan karena laki-laki lebih memilih barang yang sesuai fungsinya dibandingkan dengan perempuan yang lebih memilih membeli barang yang simbolis dan memperhatikan tampilan serta aspek emosional (Dittmar & Friese, 1996). Perbedaan signifikan pada pembelian hardware (peralatan) seperti obeng, palu, dll dan software komputer mungkin disebabkan karena laki-laki lebih cenderung menikmati kegiatan yang berhubungan dengan komputer (Underhill, 2000) dan laki-laki lebih cenderung membeli barang-barang yang berorientasi pada diri sendiri dan berpusat pada aktivitas dibandingkan dengan perempuan yang cenderung membeli barang-barang yang berpusat pada relationship (hubungan).  Penelitian ini dilakukan di lokasi yang berbeda dan dengan sampel yang berbeda dari penelitian-penelitian sebelumnya oleh sebab itu sangat wajar jika terjadi perbedaan hasil penelitian

Kesimpulan dan Rekomendasi
Kesimpulan

Berdasarkan hasil pembahasan maka kesimpulan dari penelitian dapat dirumuskan sebagai berikut: (1) Tidak terdapat perbedaan yang signifikan antara pelanggan laki-laki dan perempuan pada proses afektif yaitu pada faktor dorongan tak tertahankan untuk membeli, faktor emosi membeli positif, dan faktor manajemen suasana hati. (2) Tidak terdapat perbedaan yang signifikan antara pelanggan laki-laki dan perempuan pada proses kognitif yaitu pada faktor musyawarah kognitif, faktor pembelian tidak terencana dan faktor mengabaikan masa depan. (3) Tidak terdapat perbedaan yang signifikan antara pelanggan laki-laki dan perempuan pada proses afektif dan kognitif secara keseluruhan. (4) Tidak terdapat perbedaan yang signifikan antara pelanggan laki-laki dan perempuan pada pembelian kategori produk 1 (kemeja/sweater), kategori produk 2 (celana/rok), kategori produk 3 (pakaian kerja), kategori produk 5 (pakaian dalam), kategori produk 6 (aksesoris), kategori produk 7 (sepatu), kategori produk 11 (CD/DVD), kategori produk 12 (memorabilia olahraga), kategori produk 13 (hiburan), kategori produk 14 (kesehatan/kecantikan), dan kategori produk 15 (majalah/buku). Terdapat perbedaan yang signifikan antara pelanggan laki-laki dan perempuan pada pembelian kategori produk 4 (mantel), kategori produk 8 (barang elektronik), kategori produk 9 (peralatan: obeng, palu, dll) dan kategori produk 10 (software komputer)
Rekomendasi
Ada beberapa rekomendasi yang diberikan peneliti yaitu: (1) Peritel harus terus-menerus memperhatikan dan menciptakan lingkungan berbelanja yang baik dan nyaman. Hal ini dapat merangsang perilaku impulsif konsumen dalam berbelanja. Misalnya menyiapkan dekorasi yang menarik, memutar musik, menjaga kebersihan toko, dan memakai wewangian aromaterapi yang dapat membuat konsumen menjadi rileks dalam berbelanja atau memperluas lorong di toko sehingga konsumen bisa merasa lebih nyaman dan memutuskan untuk berlama-lama di dalam toko. (2) Peritel menyediakan katalog produk dan buklet. Hal ini dapat menambah masukan informasi pada konsumen sehingga meningkatkan frekuensi berbelanja secara impuls maupun terencana. Konsumen dapat melihat-lihat terlebih dahulu sebelum akhirnya melakukan pembelian. Selain itu katalog dapat dilihat dimana saja dan juga dapat dibawa-bawa. (3) Peritel dapat meningkatkan level godaan bagi konsumen dengan cara menyediakan mesin ATM di toko, menyediakan mesin untuk kartu kredit atau kartu debit dan menambah penawaran seperti diskon, dll. (4) Penelitian ini hanya terbatas meneliti di Multi*Mart kota Manado dan hanya menganalisa stimuli internal yaitu proses afektif dan kognitif konsumen laki-laki dan perempuan. Sebaiknya, untuk penelitian selanjutnya, variabel-variabel dari eksternal stimuli yang diteliti atau variabel karakter demografis yang lain seperti usia, pendapatan, pendidikan, dll. 
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