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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh self-congruence dan shopping value 
terhadap compulsive buying produk lifestyle. Self-congruence merujuk pada kesesuaian antara citra 
diri konsumen dengan citra produk atau merek. Shopping value dibagi menjadi dua kategori utama: 
nilai belanja hedonis dan nilai belanja utilitarian. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif 
dengan pengumpulan data melalui kuesioner yang dibagikan kepada responden. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa self-congruence memiliki pengaruh signifikan terhadap compulsive buying 
produk lifestyle. Selain itu, nilai belanja hedonis juga ditemukan memiliki pengaruh positif signifikan 
terhadap perilaku pembelian kompulsif. Penelitian ini juga menemukan bahwa terdapat interaksi 
antara self-congruence dan shopping value dalam mempengaruhi compulsive buying produk 
lifestyle. Temuan ini memberikan wawasan baru bagi pemasar dan produsen dalam merancang 
strategi yang lebih efektif untuk mengelola perilaku konsumtif konsumen. 

Kata kunci : Self-congruence, Shopping value, Compulsive buying, Lifestyle products, Consumer 
behavior, Hedonic shopping value, Utilitarian shopping value. 

 

PENDAHULUAN 
Perilaku konsumtif masyarakat modern semakin meningkat seiring dengan 

perkembangan zaman. Salah satu fenomena yang mencuat dalam dunia pemasaran adalah 
compulsive buying atau pembelian kompulsif. Pembelian kompulsif didefinisikan sebagai 
dorongan tak terkendali untuk membeli produk tanpa mempertimbangkan kebutuhan atau 
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konsekuensi finansial yang ditimbulkan. Fenomena ini menjadi perhatian karena dapat 
berujung pada masalah finansial dan psikologis yang serius bagi individu yang terpengaruh. 

Produk lifestyle, yang mencakup berbagai barang seperti pakaian, aksesoris, dan 
produk-produk elektronik, sering kali menjadi target utama dari perilaku pembelian 
kompulsif. Produk-produk ini memiliki daya tarik khusus karena berhubungan langsung 
dengan citra diri dan gaya hidup konsumen. Dalam konteks ini, memahami faktor-faktor 
yang mempengaruhi perilaku pembelian kompulsif pada produk lifestyle menjadi penting 
bagi pemasar dan produsen. 

Self-congruence adalah salah satu konsep yang dapat digunakan untuk menjelaskan 
perilaku konsumtif tersebut. Self-congruence merujuk pada kesesuaian antara citra diri 
konsumen dengan citra produk atau merek. Ketika konsumen merasa bahwa suatu produk 
atau merek mencerminkan identitas mereka, mereka cenderung memiliki kecenderungan 
yang lebih tinggi untuk membeli produk tersebut. Beberapa penelitian, seperti yang 
dilakukan oleh (Yasin & Anandya, 2023) menunjukkan bahwa self-congruence memiliki 
pengaruh signifikan terhadap perilaku pembelian kompulsif. 

Selain self-congruence, shopping value atau nilai belanja juga memegang peranan 
penting dalam mempengaruhi perilaku pembelian. Shopping value dapat dibagi menjadi 
dua kategori utama: nilai belanja hedonis dan nilai belanja utilitarian. Nilai belanja hedonis 
berkaitan dengan kesenangan dan kepuasan emosional yang didapat dari proses 
berbelanja, sementara nilai belanja utilitarian lebih berfokus pada efisiensi dan kegunaan 
praktis dari aktivitas berbelanja. 

Penelitian oleh (Paramitha et al., 2022) menunjukkan bahwa nilai belanja hedonis 
memiliki pengaruh positif signifikan terhadap perilaku impulsive buying, yang merupakan 
salah satu bentuk perilaku konsumtif. Di sisi lain, nilai belanja utilitarian juga memiliki 
pengaruh yang bervariasi terhadap perilaku pembelian, meskipun hubungannya dengan 
pembelian kompulsif belum diteliti secara mendalam dalam konteks produk lifestyle. 

Dalam upaya memahami perilaku pembelian kompulsif, penting untuk 
mempertimbangkan interaksi antara self-congruence dan shopping value. Beberapa studi, 
seperti yang dilakukan oleh (Ahmed et al., 2014) telah mengeksplorasi hubungan antara 
variabel-variabel ini dalam konteks yang berbeda, namun penelitian yang mengkhususkan 
diri pada produk lifestyle dan menggabungkan ketiga variabel ini dalam satu model masih 
terbatas. 

Keterbatasan penelitian sebelumnya menunjukkan adanya gap yang perlu diisi. 
Banyak studi lebih berfokus pada hubungan antara self-congruence dengan impulsive 
buying atau brand attachment, namun penelitian yang mengkhususkan diri pada 
compulsive buying dan produk lifestyle masih jarang ditemukan. Selain itu, pengaruh 
shopping value terhadap compulsive buying sering kali tidak dibedakan dengan jelas dalam 
konteks produk lifestyle. 

Mengidentifikasi dan menganalisis pengaruh self-congruence secara spesifik 
terhadap compulsive buying produk lifestyle menjadi penting untuk memahami perilaku 
konsumen secara lebih mendalam. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan 
baru tentang bagaimana kesesuaian diri konsumen dengan produk lifestyle dapat memicu 
perilaku pembelian kompulsif. 
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Selain itu, memperjelas peran masing-masing komponen shopping value dalam 
mempengaruhi compulsive buying pada produk lifestyle juga sangat relevan. Hal ini dapat 
membantu pemasar dalam merancang strategi yang lebih efektif dengan 
mempertimbangkan faktor-faktor emosional dan praktis yang mempengaruhi keputusan 
pembelian konsumen. 

Penelitian ini juga bertujuan untuk meneliti interaksi antara self-congruence dan 
shopping value dalam satu model penelitian. Dengan demikian, diharapkan dapat 
memberikan gambaran yang lebih komprehensif tentang bagaimana kedua faktor ini saling 
berinteraksi dan mempengaruhi perilaku pembelian kompulsif produk lifestyle. 

Dengan mengisi gap penelitian yang ada, hasil penelitian ini diharapkan dapat 
memberikan kontribusi teoritis yang signifikan dalam literatur pemasaran, khususnya 
terkait self-congruence, shopping value, dan compulsive buying. Selain itu, penelitian ini 
juga diharapkan dapat memberikan manfaat praktis bagi pemasar dan produsen produk 
lifestyle dalam memahami dan mengelola perilaku konsumtif konsumen. 

Secara keseluruhan, penelitian ini bertujuan untuk menjawab pertanyaan-
pertanyaan kunci terkait pengaruh self-congruence dan shopping value terhadap 
compulsive buying produk lifestyle, serta mengidentifikasi interaksi antara kedua variabel 
ini. Dengan demikian, penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan yang lebih 
mendalam tentang perilaku pembelian kompulsif dan faktor-faktor yang 
mempengaruhinya, sehingga dapat membantu dalam merancang strategi pemasaran yang 
lebih efektif dan bertanggung jawab. 

 
METODE PENELITIAN 

Metode yang diterapkan dalam studi ini adalah metode kuantitatif, yang berakar 
pada filsafat positivisme. Metode ini digunakan untuk menginvestigasi suatu populasi atau 
sampel khusus, dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan. Data 
dikumpulkan menggunakan instrumen penelitian, seperti kuesioner, dan dianalisis secara 
kuantitatif atau statistik untuk menguji hipotesis. Penelitian ini bertujuan untuk menguji 
validitas hipotesis tentang dampak dari self-congruence, shopping value, terhadap 
compulsive buying produk lifestyle. Dalam penelitian ini menggunakan metode survei 
untuk mengumpulkan data yang akurat dan relevan. Data tersebut kemudian diuji dengan 
teknik statistik tertentu, seperti analisis regresi linier berganda, untuk menjawab 
permasalahan yang diformulasikan dan membuktikan hipotesis yang diajukan. Kesimpulan 
yang diperoleh dari analisis ini menandai tahap akhir dari perjalanan penelitian, yang 
menyajikan jawaban atas masalah yang diajukan. 

 
HASIL DAN PEMBAHASAN  
Gambaran Karakteristik Responden 

Pada penelitian ini, kuesioner disebarkan secara online melalui Google Form. 
Kuesioner disebarkan melalui beberapa sosial media yang Penulis gunakan yaitu pada grup 
WhatsApp, story WhatsApp dan story Instagram. Selain itu juga, melakukan personal chat 
kepada teman-teman serta saudara yang ada di WhatsApp dan Instagram. Jawaban 
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responden telah terkumpul sesuai dengan target sampel pada penelitian ini yaitu 272 
responden pembelian produk penunjang lifestyle di kota besar – besar di indonesia.  
4.1.1 Identitas Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 

Tabel  1. Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
 
Jenis Kelamin 

Jumlah 
Responden 

 
Presentase 

Laki-laki 128 47,1% 
Perempuan 144 52,9% 
Jumlah 272 100% 
Sumber: Data diolah Penulis (2024) 

Jumlah responden yang telah mengisi kuesioner sebanyak 272 orang. Responden 
dengan jenis kelamin laki-laki sebesar 47.1% atau sebanyak 128 orang, dan responden 
dengan jenis kelamin perempuan sebesar 52.9% atau sebanyak 144 orang. Pengisian 
kuesioner responden didominasi oleh perempuan. 
 
4.1.2 Identitas Responden Berdasarkan Rentang Usia 

Tabel  2. Responden Berdasarkan Rentang Usia 
 
Usia 

Jumlah 
Responden 

 
Presentase 

< 17 tahun 22 8,1% 
18 - 25 tahun 175 64,3% 
25 – 35 tahun 72 26,5% 
> 36 tahun 3 1,1% 
Jumlah 272 100% 
Sumber: Data diolah Penulis (2024) 

Mayoritas responden yang telah mengisi kuesioner berusia 18-25 tahun sebanyak 
64.3% atau 175 orang. Responden berusia kurang dari 17 tahun sebanyak 8.1% atau 22 
orang, berusia 25-35 tahun sebanyak 26.5% atau 72 orang, dan lebih dari 36 tahun 
sebanyak 1.1% atau 3 orang saja. 

 
4.1.3 Identitas Responden Berdasarkan Kota Tempat Tinggal 

Tabel  3. Responden Berdasarkan Kota Tempat Tinggal 

 
Kota 

Jumlah 
Responden 

 
Presentase 

Jakarta 48 17,6% 
Bandung 7 2,6% 
Yogyakarta 28 10,3% 
Semarang 19 7% 
Surabaya 33 12,1% 
Malang 63 23,2% 
Denpasar dan wilayah  
Bali Lainnya 

29 10,7% 
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Sumber: Data diolah Penulis (2024) 
 Responden yang telah mengisi, kota tempat tinggal terbanyak berada di kota Malang 
sebanyak 23,2% atau 63 orang, sedangkan kota tempat tinggal sedikit berada di kota Medan 
sebanyak 0,7% atau 2 orang saja. 
 
4.1.4 Identitas Responden Berdasarkan Pembelian Produk 

Tabel  4. Responden Berdasarkan Pembelian Produk 
 
Rentang 

Jumlah 
Responden 

 
Presentase 

< di bawah 3 kali dalam 
sebulan 

135 49,6% 

4-6 kali dalam sebulan 118 43,4% 
Diatas 7 kali dalam sebulan 72 26,5% 
Jumlah 272 100% 
Sumber: Data diolah Penulis (2024) 

Responden yang melakukan pembelian produk di bawah 3 kali dalam sebulan 
sebanyak 49.6% atau 135 orang, responden yang membeli produk 4-6 kali dalam sebulan 
sebanyak 43.4% atau 118 orang, dan responden yang membeli produk lebih dari 7 kali 
dalam sebulan sebanyak 26.5% atau 72 orang. 

 
4.1.5 Identitas Responden Berdasarkan Rata – rata Budget 

Tabel  5. Responden Berdasarkan Rata – rata Budget 
 
Budget 

Jumlah 
Responden 

 
Presentase 

< Rp. 200.000,00 121 44,5% 
Rp. 201.000,00 – Rp. 500.000,00 126 46,3% 
> Rp. 500.000,00 25 9,2% 
Jumlah 272 100% 
Sumber: Data diolah Penulis (2024) 

Responden yang memiliki budget di bawah Rp. 200.000 sebanyak 44.5% atau 121 
orang, budget Rp. 201.000 – Rp. 500.000 sebanyak 46.3% atau 126 orang, dan budget di 
atas Rp. 500.000 sebanyak 9.2% atau 25 orang. 

 
4.1.6 Identitas Responden Berdasarkan Tempat Membeli 

Tabel  6. Responden Berdasarkan Tempat Membeli 
 
Toko 

Jumlah 
Responden 

 
Presentase 

Medan 2 0,7% 
Malinau 11 4% 
Makassar 4 1,5% 
Jayapura 28 10,3% 
Jumlah 272 100% 
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Online (Marketplace) 190 69,9% 
Offline (Mall) 82 30,1% 
Jumlah 272 100% 
Sumber: Data diolah Penulis (2024) 

Responden yang membeli produk secara online (marketplace) sebanyak 69.9% atau 
190 orang, dan responden yang membeli produk secara offline (mall) sebanyak 30.1% atau 
82 orang. 

 
4.1.7 Identitas Responden Berdasarkan Pembayaran Kredit 

Tabel  7. Responden Berdasarkan Pembayaran Kredit 
 
Toko 

Jumlah 
Responden 

 
Presentase 

0 – 1 Kali 172 63,2% 
2 – 4 Kali 83 30,5% 
> 5 Kali 17 6,3% 
Jumlah 272 100% 
Sumber: Data diolah Penulis (2024) 

Responden yang melakukan pembayaran kredit 0-1 kali sebanyak 63.2% atau 172 
orang, yang melakukan pembayaran kredit 2-4 kali sebanyak 30.5% atau 83 orang, dan 
yang melakukan pembayaran kredit lebih dari 5 kali sebanyak 6.3% atau 17 orang. 
4.2 Analisis Deskriptif 

Berdasarkan hasil kuisioner yang diterima, dapat diketahui karakteristik responden 
dengan menggunakan teknik skala Likert yakni pertanyaan-pertanyaan yang diberikan 
kepada responden diberi skor yang menunjukkan tingkat setujunya responden dalam 
memilih jawaban dengan diberi skor dari 1 sampai 4. Pertanyaan - pertanyaan tersebut 
dikelompokkan sesuai dengan variabel yang ada, self congruence (X1), shopping value (X2) 

dan compulsive buying (Y) 
 

4.2.1 Analisis Deskriptif Variabel Self Congruence 
Analisis deskriptif pada variabel self congruence dapat dilihat melalui tabel berikut: 

Tabel  8. Analisis Deskriptif Variabel Self Congruence 
Pertanyaan Jawaban Responden Rata-Rata 

STS TS S SS 
Produk lifestyle merupakan 
kesesuaian antara fitur produk 
dengan kondisi aktual diri saya. 

F 46 18 141 67 
2,84 

(X1.1) % 16,9% 6,6% 51,8% 24,6% 
Produk lifestyle merupakan 
produk yang mencerminkan 
identitas diri saya secara aktual. 

F 17 33 159 63 
2,99 

(X1.2) % 6,3% 12,1% 58,5% 23,2% 
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Pertanyaan Jawaban Responden Rata-Rata 
STS TS S SS 

Produk lifestyle sesuai dengan 
karakter ideal diri saya. 

F 11 24 167 70 
3,09 

(X1.3) % 4% 8,8% 61,4% 25,7% 
Produk lifestyle membantu 
mencapai gambaran diri yang 
saya idamkan. 

F 5 30 161 76 
3,13 

(X1.4) % 1,8% 11% 59,2% 27,9% 
Produk lifestyle sebagai bagian 
dari ekspresi diri saya di 
hadapan publik. 

F 9 27 166 70 
3,09 

(X1.5) % 3,3% 9,9% 61% 25,7% 
Produk lifestyle sesuai dengan 
citra diri yang diharapkan oleh 
lingkungan sosial saya. 

F 19 41 141 71 
2,97 

(X1.6) % 7% 15,1% 51,8% 26,1% 
Produk lifestyle perlu 
mendapatkan persetujuan sosial. 

F 43 49 114 66 
2,75 

(X1.7) % 15,8% 18% 41,9% 24,3% 
Produk lifestyle menjadi bagian 
dari lingkungan sosial tertentu 
yang saya inginkan. 

F 40 50 133 49  
2,70 

(X1.8) % 14,7% 18,4% 48,9% 18% 
Rata-rata variabel Self Congruence 2,94 
Sumber: Data diolah Penulis (2024) 
 Berdasarkan hasil analisis deskriptif dari data tersebut, Secara keseluruhan, rata-
rata variabel Self Congruence yang mencapai (2,94) responden memiliki persepsi tidak 
setuju terhadap kesesuaian produk lifestyle dengan identitas dan ekspektasi diri mereka. 
Menunjukkan bahwa meskipun ada variasi dalam persepsi, produk lifestyle memainkan 
peran yang signifikan dalam bagaimana individu mengidentifikasi diri mereka dalam 
konteks sosial dan personal. Ini menunjukkan bahwa ada potensi besar bagi perusahaan 
untuk lebih mendalami preferensi dan nilai-nilai personal konsumen dalam merancang dan 
memasarkan produk mereka. Nilai tertinggi tercatat pada pertanyaan mengenai apakah 
produk lifestyle membantu mencapai gambaran diri yang diidamkan (3,13). Ini menegaskan 
bahwa bagi sebagian besar konsumen, produk lifestyle tidak hanya dipandang sebagai 
barang konsumsi biasa, tetapi juga sebagai sarana untuk mengekspresikan aspirasi dan 
identitas pribadi. Perusahaan dapat memanfaatkan temuan ini untuk meningkatkan 
relevansi produk mereka dengan menyediakan opsi yang mendukung pengembangan 
identitas diri konsumen. Di sisi lain, nilai terendah terdapat pada pertanyaan apakah 
produk lifestyle perlu mendapatkan persetujuan sosial (2,70), menunjukkan bahwa 
sebagian responden masih merasa perlunya validasi dari lingkungan sosial terhadap pilihan 
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produk yang mereka gunakan, mempertimbangkan bahwa menargetkan produk lifestyle 
pada individu yang mengutamakan ekspresi diri pribadi tanpa terlalu mempedulikan 
persetujuan sosial bisa menjadi strategi pemasaran yang efektif. Meskipun demikian, secara 
umum, rata-rata tinggi dari variabel Self Congruence mengindikasikan bahwa produk 
lifestyle dalam survei ini secara signifikan mempengaruhi persepsi individu terhadap 
kesesuaian dan ekspresi diri mereka. Hasil ini menunjukkan adanya pengaruh yang cukup 
kuat antara preferensi dan pemilihan produk lifestyle dengan bagaimana individu 
mengidentifikasi diri mereka dalam konteks sosial dan personal. Strategisnya, perusahaan 
bisa fokus pada memahami lebih dalam bagaimana produk mereka bisa mengakomodasi 
aspirasi individu, misalnya dengan menawarkan personalisasi yang lebih besar atau 
memperluas jangkauan produk untuk mencakup berbagai identitas dan gaya hidup. 
 
4.2.2 Analisis Deskriptif Variabel Shopping Value 
Analisis deskriptif pada variabel shopping value dapat dilihat melalui tabel berikut: 

Tabel  9. Analisis Deskriptif Variabel Shopping Value 
Pertanyaan Jawaban Responden Rata-Rata 

STS TS S SS 
Merasa mendapatkan 
pengalaman baru saat 
berbelanja produk lifestyle. 

F 9 24 172 67 
3,09 

(X2.1) % 3,3% 8,8% 63,2% 24,6% 
Menganggap berbelanja produk 
lifestyle sebagai cara untuk 
bersenang-senang. 

F 4 29 154 85 
3,18 

(X2.2) % 1,5% 10,7% 56,6% 31,3% 
Aktivitas berbelanja produk 
lifestyle membuat saya merasa 
langsung bahagia. 

F 6 35 140 90 
3,16 

(X2.3) % 2,2% 12,9% 51,7% 33,2% 
Berbelanja produk lifestyle 
membantu saya mengurangi 
rasa khawatir tentang masalah 
yang ada. 

F 12 46 139 75 
3,02 

(X2.4) % 4,4% 16,9% 51,1% 27,6% 
Menggunakan aktivitas 
berbelanja produk lifestyle 
sebagai pelarian dari realitas 
sehari-hari. 

F 19 50 136 67 
2,92 

(X2.5) % 7% 18,4% 50% 24,6% 
Percaya bahwa berbelanja 
produk lifestyle dapat menjadi 

F 14 48 152 58 2,93 
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Pertanyaan Jawaban Responden Rata-Rata 
STS TS S SS 

sarana untuk berkomunikasi dan 
membangun hubungan. 
(X2.6) % 5,1% 17,6% 55,9% 21,3% 
Memilih produk lifestyle 
berdasarkan kebutuhan dan 
fungsinya. 

F 7 23 149 93 
3,21 

(X2.7) % 2,6% 8,5% 54,8% 34,2% 
Berbelanja produk lifestyle, lebih 
memperhatikan fitur dan 
spesifikasi produk daripada 
merek atau gaya. 

F 3 37 150 82 
3,14 

(X2.8) % 1,1% 13,6% 55,1% 30,1% 
 
Pertanyaan Jawaban Responden Rata-Rata 

STS TS S SS 
Lebih tertarik pada produk 
lifestyle yang dapat memberikan 
manfaat langsung bagi 
kebutuhan sehari-hari. 

F 5 18 145 104 
3,28 

(X2.9) % 1,8% 6,6% 53,3% 38,2% 
Berbelanja, saya cenderung 
mencari produk lifestyle dengan 
harga yang paling terjangkau. 

F 9 27 137 99 
3,20 

(X2.10) % 3,3% 9,9% 50,4% 36,4% 
Lebih memilih toko atau merek 
yang menawarkan produk 
lifestyle dengan harga terbaik 
dan fitur yang paling sesuai 
dengan kebutuhan. 

F 14 31 153 74  
3,06 

(X2.11) % 5,1% 11,4% 56,3% 27,2% 
Rata-rata variabel Shopping Value 3,11 
Sumber: Data diolah Penulis (2024) 
 Berdasarkan hasil analisis deskriptif dari data yang disediakan, terlihat bahwa rata-
rata variabel Shopping Value sebesar 3,11, menunjukkan bahwa secara keseluruhan, 
responden memiliki kecenderungan untuk mempertimbangkan nilai belanja saat memilih 
produk lifestyle. Nilai tertinggi tercatat pada pertanyaan yang menanyakan apakah mereka 
lebih tertarik pada produk lifestyle yang memberikan manfaat langsung bagi kebutuhan 
sehari-hari (3,28). Hal ini mengindikasikan bahwa mayoritas responden mengutamakan 
fungsionalitas dan relevansi produk dalam kehidupan sehari-hari mereka. Sementara itu, 
nilai terendah terdapat pada pertanyaan apakah mereka lebih memilih toko atau merek 
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yang menawarkan produk lifestyle dengan harga terbaik dan fitur yang sesuai dengan 
kebutuhan (3,06). Meskipun nilai ini masih relatif tinggi, hal ini menunjukkan adanya 
sedikit lebih sedikit preferensi terhadap kriteria ini dibandingkan dengan kebutuhan 
langsung dalam kehidupan sehari-hari. Secara umum, rata-rata yang relatif tinggi dari 
variabel Shopping Value menunjukkan bahwa aspek nilai belanja, termasuk harga dan 
kegunaan produk, mempengaruhi pilihan konsumen terhadap produk lifestyle. Hal ini dapat 
menjadi pertimbangan penting bagi perusahaan dalam merancang strategi harga dan 
pemasaran untuk memenuhi kebutuhan dan preferensi konsumen yang lebih tepat.  
 
4.2.3 Analisis Deskriptif Variabel Compulsive Buying 
Analisis deskriptif pada variabel compulsive buying dapat dilihat melalui tabel berikut: 

Tabel  10. Analisis Deskriptif Variabel Compulsive Buying 
Pertanyaan Jawaban Responden Rata-Rata 

STS TS S SS 
Merasa bahwa berbelanja adalah 
cara untuk mengatasi stres atau 
masalah emosional. 

F 8 31 116 117 
3,26 

(Y1) % 2,9% 11,4% 42,6% 43% 
Cenderung membeli barang 
ketika sedang mengalami 
perasaan negatif. 

F 16 48 112 96 
3,06 

(Y2) % 5,9% 17,6% 41,2% 35,3% 
Sering merasa tidak bisa 
menahan diri untuk tidak 
berbelanja. 

F 21 46 117 88 
3,00 

(Y3) % 7,7% 16,9% 43% 32,4% 
Sering kali merasa kegembiraan 
atau euforia saat melakukan 
pembelian. 

F 9 27 151 85 
3,15 

(Y4) % 3,3% 9,9% 55,5% 31,3% 
Merasa tergantung pada 
berbelanja untuk merasa lebih 
baik atau lebih bahagia. 

F 20 41 134 77 
2,99 

(Y5) % 7,4% 15,1% 49,3% 28,3% 
Lebih memilih untuk membeli 
barang dengan menggunakan 
kredit daripada uang tunai. 

F 28 63 114 67 
2,81 

(X1.6) % 10,3% 23,2% 41,9% 24,6% 
Setelah berbelanja, sering 
merasa bersalah atau menyesal 

F 21 41 139 71 2,96 
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Pertanyaan Jawaban Responden Rata-Rata 
STS TS S SS 

atas pembelian yang telah 
dilakukan. 
(X1.7) % 10,3% 23,2% 41,9% 24,6% 
Sering kali menghabiskan lebih 
dari yang direncanakan saat 
berbelanja. 

F 24 33 156 59  
2,92 

(X1.8) % 7,7% 15,1% 51,1% 26,1% 
Rata-rata variabel Compulsive Buying 3,02 
Sumber: Data diolah Penulis (2024) 
 Berdasarkan hasil analisis deskriptif dari data yang diberikan, variabel Compulsive 
Buying memiliki rata-rata sebesar 3,02. Hal ini mengindikasikan bahwa secara keseluruhan, 
responden menunjukkan kecenderungan tertentu terhadap perilaku belanja kompulsif. 
Nilai tertinggi tercatat pada pertanyaan yang menanyakan apakah mereka merasa bahwa 
berbelanja adalah cara untuk mengatasi stres atau masalah emosional (3,26). Hal ini 
menunjukkan bahwa sebagian responden menggunakan berbelanja sebagai mekanisme 
untuk mengatasi emosi negatif atau stres dalam kehidupan sehari-hari. Di sisi lain, nilai 
terendah terdapat pada pertanyaan mengenai apakah mereka lebih memilih untuk membeli 
barang dengan menggunakan kredit daripada uang tunai (2,81). Meskipun demikian, rata-
rata keseluruhan yang relatif tinggi dari variabel Compulsive Buying menggambarkan 
bahwa beberapa responden cenderung mengalami perasaan tidak bisa menahan diri untuk 
tidak berbelanja atau merasakan kegembiraan saat berbelanja. Hasil ini menggambarkan 
adanya pengaruh yang signifikan dari perilaku belanja terhadap kondisi emosional dan 
kepuasan diri individu. Perusahaan dan pengecer dapat memanfaatkan pemahaman ini 
dalam merancang strategi pemasaran dan promosi yang lebih sensitif terhadap faktor-
faktor psikologis yang mendorong perilaku belanja kompulsif. 
 
4.3 Uji Validitas dan Reliabilitas 
4.3.1 Uji Validitas 
 Uji validitas dilakukan dengan tujuan untuk menguji validitas tiap-tiap butir 
pertanyaan pada kuesioner yang telah dirancang. Suatu butir pertanyaan dikatakan valid 
apabila nilai korelasi (R Hitung) dari butir pertanyaan tersebut > 0.119 (R tabel). Tabel 9 
disajikan hasil uji validitas untuk setiap butir-butir pertanyaan pada kuesioner untuk 
variabel customer self congruence (X1), shopping value (X2) dan compulsive buying (Y). 

Tabel  11. Uji Validitas 
Variabel Indikator R Hitung R Tabel Keterangan 

Self Congruence 

X1.1 0.339 0,119 Valid 
X1.2 0.448 0,119 Valid 
X1.3 0.596 0,119 Valid 
X1.4 0.510 0,119 Valid 
X1.5 0.456 0,119 Valid 
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Variabel Indikator R Hitung R Tabel Keterangan 
X1.6 0.532 0,119 Valid 
X1.7 0.446 0,119 Valid 
X1.8 0.426 0,119 Valid 

Shopping Value 

X2.1 0.544 0,119 Valid 
X2.2 0.490 0,119 Valid 
X2.3 0.552 0,119 Valid 
X2.4 0.518 0,119 Valid 
X2.5 0.534 0,119 Valid 
X2.6 0.523 0,119 Valid 
X2.7 0.406 0,119 Valid 
X2.8 0.373 0,119 Valid 
X2.9 0.546 0,119 Valid 
X2.10 0.484 0,119 Valid 
X2.11 0.505 0,119 Valid 

Compulsive 
Buying 

Y1 0.481 0,119 Valid 
Y2 0.492 0,119 Valid 
Y3 0.509 0,119 Valid 
Y4 0.540 0,119 Valid 
Y5 0.518 0,119 Valid 
Y6 0.509 0,119 Valid 
Y7 0.475 0,119 Valid 
Y8 0.385 0,119 Valid 

Sumber: Data diolah Penulis (2024) 
 Berdasarkan Tabel 16 mengenai pengujian validitas, dapat diketahui bahwa 
variabel penelitian semua item pertanyaan memiliki nilai koefisien korelasi (R hitung) ≥ 
nilai korelasi tabel (R tabel) yaitu 0.119. Maka uji validitas dari setiap butir pertanyaan 
variabel self congruence (X1), shopping value (X2) dan compulsive buying (Y) dapat 
dinyatakan valid. 
 
4.3.2 Uji Reliabilitas 
 Uji Reliabilitas digunakan untuk mengetahui keandalan dan konsistensi instrumen 
penelitian jika pengukuran tersebut diulang. Pengujian reliabilitas menggunakan teknik 
Cronbach’s Alpha. Kriteria pengujian menyatakan apabila koefisien Cronbach’s Alpha ≥ 0.6, 
maka item kuesioner dinyatakan reliabel atau konsisten dalam mengukur variabel. Berikut 
merupakan ringkasan dari uji reliabilitas sebagai berikut: 

Tabel  12. Uji Reliabilitas 
Variabel Cronbach`s Alpha Keterangan 
Self Congruence 0.765 Reliabel 
Shopping Value 0.829 Reliabel 
Compulsive Buying 0.813 Reliabel 

 Sumber: Data diolah Penulis (2024) 
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Jika nilai Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,6, maka kuesioner penelitian bersifat reliabel. 
Diketahui bahwa seluruh nilai Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,6, sehingga kuesioner 
telah reliabel. 
 
PEMBAHASAN 
 Berdasarkan hasil analisis data pada Bab 4, dapat disimpulkan bahwa variabel Self 
Congruence, Shopping Value, dan Compulsive Buying memiliki pengaruh yang signifikan 
terhadap perilaku pembelian produk lifestyle. Rata-rata variabel Self Congruence 
menunjukkan bahwa produk lifestyle yang sesuai dengan identitas dan ekspektasi diri 
memiliki peran penting dalam mencerminkan aspirasi pribadi responden. Hal ini terlihat 
dari tingginya skor pada pertanyaan mengenai produk lifestyle yang membantu mencapai 
gambaran diri yang diidamkan (3,13). Responden merasa bahwa produk lifestyle yang 
mereka pilih mampu mencerminkan dan mendukung identitas diri mereka baik secara 
personal maupun sosial. 
 Pada variabel Shopping Value, hasil menunjukkan bahwa nilai belanja memiliki 
pengaruh kuat terhadap keputusan pembelian produk lifestyle. Responden cenderung lebih 
memperhatikan fungsionalitas dan manfaat langsung produk dalam kehidupan sehari-hari 
mereka, yang terlihat dari skor tertinggi pada pertanyaan mengenai manfaat langsung 
produk lifestyle (3,28). Hal ini menunjukkan bahwa aspek fungsionalitas dan nilai guna 
produk menjadi pertimbangan utama bagi konsumen dalam melakukan pembelian. 
 Sementara itu, pada variabel Compulsive Buying, hasil analisis menunjukkan bahwa 
sebagian besar responden menganggap berbelanja sebagai cara untuk mengatasi stres atau 
masalah emosional. Skor tertinggi tercatat pada pertanyaan mengenai berbelanja sebagai 
cara mengatasi stres (3,26). Meskipun demikian, terdapat juga indikasi perasaan bersalah 
atau penyesalan setelah melakukan pembelian, yang menunjukkan adanya konflik 
emosional dalam perilaku belanja kompulsif. 
 
4.6.1 Pengaruh Self Congruence terhadap Compulsive Buying produk Lifestyle 
 Hasil penelitian menunjukkan bahwa self-congruence memiliki pengaruh signifikan 
terhadap compulsive buying produk lifestyle. Dari data yang diolah, mayoritas responden 
merasa bahwa produk lifestyle yang mereka beli mencerminkan identitas diri mereka dan 
membantu mereka mencapai gambaran diri yang diidamkan. Responden juga menunjukkan 
kecenderungan kuat untuk membeli produk yang sesuai dengan karakter ideal mereka. Hal 
ini mengindikasikan bahwa individu yang merasa produk lifestyle sesuai dengan identitas 
dan aspirasi diri mereka cenderung lebih sering melakukan pembelian kompulsif. Dengan 
kata lain, semakin tinggi kesesuaian antara produk dan identitas diri, semakin besar 
kemungkinan individu untuk terlibat dalam perilaku compulsive buying. Temuan ini 
konsisten dengan teori self-congruence yang menyatakan bahwa konsumsi produk dapat 
menjadi sarana bagi individu untuk mengekspresikan dan memperkuat identitas diri 
mereka. 
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4.6.2 Pengaruh Shopping Value terhadap Compulsive Buying produk Lifestyle 
 Penelitian ini juga menemukan bahwa shopping value berperan penting dalam 
mendorong perilaku compulsive buying. Sebagian besar responden menganggap bahwa 
aktivitas berbelanja produk lifestyle memberikan pengalaman yang menyenangkan dan 
membantu mengurangi stres serta masalah emosional. Selain itu, mereka cenderung lebih 
memilih produk yang memberikan manfaat langsung bagi kehidupan sehari-hari mereka. 
Hal ini menunjukkan bahwa nilai yang dirasakan dari pengalaman berbelanja, baik dari segi 
hiburan maupun fungsionalitas, dapat meningkatkan dorongan untuk melakukan 
pembelian kompulsif. Shopping value yang tinggi mendorong individu untuk berbelanja 
lebih sering sebagai bentuk pelarian dari kenyataan atau sebagai cara untuk meningkatkan 
kesejahteraan emosional mereka. Ini mendukung konsep bahwa shopping value tidak hanya 
tentang harga dan kegunaan produk, tetapi juga tentang pengalaman emosional yang 
diperoleh selama proses berbelanja. 
 
4.7 Impilkasi Penelitian 
4.7.1 Implikasi Teoritis 
 Temuan dari penelitian ini memberikan kontribusi penting bagi pengembangan 
teori di bidang pemasaran dan perilaku konsumen. Hasil penelitian mendukung teori self-
congruence dan teori shopping value dalam konteks compulsive buying produk lifestyle. 
Pengaruh self-congruence menunjukkan bahwa identitas diri dan kesesuaian produk 
berperan besar dalam mendorong perilaku pembelian kompulsif. Sementara itu, pengaruh 
shopping value menekankan pentingnya nilai emosional dan fungsional yang dirasakan 
konsumen dalam aktivitas berbelanja. Temuan ini menguatkan pemahaman tentang 
bagaimana faktor psikologis dan pengalaman berbelanja mempengaruhi perilaku 
konsumsi, khususnya dalam konteks produk lifestyle. Oleh karena itu, penelitian ini dapat 
menjadi referensi bagi studi-studi selanjutnya yang ingin mengeksplorasi hubungan antara 
self-congruence, shopping value, dan compulsive buying dalam berbagai konteks produk dan 
budaya yang berbeda. 
 
4.7.2 Implikasi Praktis 
 Secara praktis, temuan penelitian ini memberikan wawasan yang berharga bagi 
para pemasar dan perusahaan yang bergerak di industri produk lifestyle. Pemahaman 
tentang pengaruh self-congruence dan shopping value dapat membantu perusahaan 
merancang strategi pemasaran yang lebih efektif. Perusahaan dapat mengembangkan 
kampanye pemasaran yang menekankan kesesuaian produk dengan identitas dan aspirasi 
konsumen untuk mendorong pembelian. Selain itu, menciptakan pengalaman berbelanja 
yang menyenangkan dan memberikan nilai emosional dapat meningkatkan loyalitas 
konsumen dan frekuensi pembelian. Misalnya, toko-toko dapat menawarkan pengalaman 
belanja yang lebih personal dan interaktif, serta menekankan manfaat fungsional dari 
produk yang dijual. Dengan demikian, perusahaan dapat memenuhi kebutuhan emosional 
dan praktis konsumen, serta mendorong perilaku pembelian yang lebih positif dan 
berkelanjutan. 
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KESIMPULAN DAN SARAN  
Penelitian ini mengungkapkan bahwa self-congruence dan shopping value memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap compulsive buying produk lifestyle. Self-congruence, 
yang merupakan kesesuaian antara citra diri individu dengan citra produk atau merek, 
terbukti meningkatkan kecenderungan pembelian kompulsif. Konsumen yang merasa 
produk lifestyle tersebut sesuai dengan identitas mereka cenderung melakukan pembelian 
secara impulsif dan tidak terencana. Selain itu, shopping value yang mencakup aspek 
hedonis dan utilitarian juga mempengaruhi perilaku compulsive buying. Nilai hedonis yang 
terkait dengan kesenangan dan kepuasan emosional dari berbelanja serta nilai utilitarian 
yang berfokus pada efisiensi dan kegunaan produk, keduanya berkontribusi terhadap 
peningkatan pembelian kompulsif. Dengan demikian, baik self-congruence maupun 
shopping value berperan penting dalam mendorong perilaku pembelian kompulsif produk 
lifestyle, dan keduanya memiliki interaksi yang memperkuat efek tersebut. 
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