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Abstract: This paper aims to examine the conceptual basis of hedonic behavior from consum-
ers’ perspective. The purpose of the analysis of the conceptual approach is to describe the
behavior of hedonistic, therefore it can strengthen the understanding of concepts based on
theoretical basis. In addition, a conceptual understanding can provide a strategic analysis
in order to look hedonistic behavior of a number of perspectives. These different perspectives
provide a diversity of analysis and hedonistic behavior argument. This study uses perspec-
tives in order to analyze hedonic behavior. The results showed that, the test model of hedonic
behavior is a function of perspektif experiential, epistemic, and religion.
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Abstrak: Paper ini bertujuan untuk mengkaji secara konseptual perilaku  hedonis dari sudut
pandang seorang konsumen. Tujuan analisis dengan pendekatan konseptual ini untuk
menjelaskan perilaku hedonis dari sisi teoretis sehingga bisa menguatkan pemahaman konsep
tersebut dari sisi teoretis. Selain itu, pemahaman konseptual bisa memberikan analisis lebih
strategis untuk memandang perilaku hedonis dari sejumlah perspektif. Perspektif yang berbeda
memberikan keragaman analisis dan argumen terjadinya perilaku hedonis. Perspektif yang
digunakan untuk menganalisis adalah Perilaku hedonis dianalisis menunjukkan bahwa,
pengujian model perilaku hedonis merupakan fungsi dari perspektif experiential,epistemik, dan
religi.
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Perilaku hedonis merupakan
perilaku konsumen yang dila-
kukan oleh seseorang untuk
memeroleh sesuatu baik peng-
gunaan produk atau jasa yang
bisa membahagiakan diri sen-
diri. Pembelian produk meru-
pakan suatu pilihan yang bisa
bersifat hedonis atau fungsio-
nal (Dhar, et al., 2000). Chitturi
(2003) juga berpendapat bah-
wa pada titik tertentu, konsumen

bisa dihadapkan pada dua pilihan yaitu pilihan fung-
sional atau utilitarian dan hedonis. Pada umumnya,
pembelian produk yang fungsional dilaksanakan lebih
dulu daripada pembelian produk atau jasa yang bersifat
hedonis karena adanya prinsip kewajiban untuk me-
menuhi kebutuhan utama terlebih dahulu sebelum
memenuhi kemewahan. Aspek manfaat dioptimalkan
terlebih dahulu, baru kemudian aspek hedonis bisa
diupayakan untuk dipenuhi. Apabila konsumen sudah
mampu melakukan pemenuhan kebutuhan fungsional,
maka konsumen bisa melakukan pembelian yang ber-
sifat hedonis. Ketika konsumen melakukan pembelian
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produk dengan mengutamakan aspek hedonis,
konsumen memiliki perasaan emosional secara positif.
Di sisi lain, apabila konsumen tidak bisa memenuhi
kebutuhan hedonis, maka akan merasakan kesedihan
atau kekecewaan (Mayasari, 2014).

Studi mengenai perilaku hedonis sudah menga-
lami perkembangan pesat. Hal ini ditunjukkan dengan
sejumlah penelitian empiris yang membahas perilaku
hedonis. Hirschman, et al. (1982) mengawali analisis
perilaku hedonis dengan mengutamakan aspek imaji-
nasi dalam melakukan konsumsi. Selanjutnya, perkem-
bangan penelitian perilaku hedonis menunjukkan
analisis dari berbagai aspek.

Studi ini bertujuan untuk menganalisis pendekatan
konseptual terkait dengan perilaku hedonis. Tujuan
analisis dengan pendekatan konseptual ini untuk
menjelaskan perilaku hedonis dari sisi teoretis sehingga
bisa menguatkan pemahaman konsep tersebut dari
sisi teoretis. Selain itu, pemahaman konseptual bisa
memberikan analisis lebih strategis untuk memandang
perilaku hedonis dari sejumlah perspektif. Perspektif
yang berbeda memberikan keragaman analisis dan
argumen terjadinya perilaku hedonis. Perspektif yang
digunakan untuk menganalisis adalah Perilaku hedonis
dianalisis menunjukkan bahwa, pengujian model peri-
laku hedonis merupakan fungsi dari perspektif
experiential,epistemik, dan religi.

Perspektif experiential penting dianalisis karena
aspek experiential menjelaskan sisi lain dalam mela-
kukan konsumsi suatu produk atau jasa. Perspektif
ini menjelaskan adanya keinginan individu untuk
mengonsumsi produk sembari menikmati produk atau
jasa. Konsumsi ini sudah dilakukan di luar dari aspek
manfaat. Produk di sisi lain memiliki perubahan tingkat
yaitu memiliki proporsi nilai yang semakin bisa meme-
nuhi lebih dari sekedar kebutuhan utama. Proporsi
nilai produk juga menawarkan aspek utama dan non-
utama, yaitu hedonis. Dalam menikmati produk,
konsumen juga menginginkan adanya konsumsi atribut
di luar aspek fungsional. Imajinasi dalam konsumsi
memberikan kekuatan atau dorongan individu untuk
melakukan perilaku hedonis.

Penelitian Zarantonello, et al. (2011) menunjuk-
kan aspek experiential dalam konsumsi produk coklat
memberikan sejumlah manfaat dalam diri seseorang
yang tidak hanya memenuhi kebutuhan utama. Aspek

lain dalam ini adalah terkait dengan nostalgia dalam
mengonsumsi coklat dan aspek memberikan penghar-
gaan dalam diri sendiri. Ada sensasi di luar mengon-
sumsi coklat. Barness, et al. (2011) melakukan peneli-
tian experiential terkait dengan media Second Life.
Media Second Life menunjukkan individu untuk
melakukan ekspresi diri dalam menggunakan media
tersebut. Penelitian menunjukkan bahwa individu bisa
memiliki fantasi untuk berperan sebagai seseorang
lain. Penggunaan produk ditujukan untuk di luar kebu-
tuhan utama. Konsumen merasa menikmati peran
menjadi orang lain.

Perilaku hedonis juga penting dianalisis dari sisi
perspektif epistemik. Perspektif epistemik menjelas-
kan sisi kognitif atau rasionalitas konsumen. Epistemik
menunjukkan sisi rasionalitas konsumen dalam mem-
buat keputusan. Konsumen mempertimbangkan ada-
nya urgensi dalam membuat keputusan. Epistemik
juga menjelaskan aspek pentingnya mempertim-
bangkan dalam menentukan pilihan. Pertimbangan
pilihan dilakukan karena memperhatikan aspek
keunggulan sebuah pilihan, misalnya terkait dengan
kredibilitas mereka dan citra merek. Kredibilitas
merek dan citra merek dianggap dipertimbangkan
dalam perilaku hedonis karena merek-merek unggul
diyakini memiliki keunggulan dalam menawarkan
sejumlah atribut yang mampu memenuhi sejumlah
manfaat bagi konsumen.

Aspek epistemik inilah yang menjadi pertim-
bangan konsumen untuk menentukan merek-merek
yang memiliki keunggulan untuk menawarkan kinerja
yang optimal. Keunggulan merek itu antara lain, per-
tama merek memiliki kemampuan untuk memenuhi
kebutuhan konsumen. Kedua, kualitas merek diang-
gap lebih unggul. Ketiga, sejumlah atribut mampu
memberikan aspek tidak hanya manfaat namun juga
pemenuhan kebutuhan lain. Keempat, merek ini
memiliki reputasi yang bagus dalam kurun waktu
tertentu. Kelima, merek tersebut memiliki konsistensi
pemenuhan kebutuhan yang baik dari waktu ke waktu.
Terkait dengan perilaku hedonis, merek-merek yang
memiliki keunggulan dipertimbangkan mampu
memberikan sejumlah manfaat kepada konsumen.
Dengan demikian, konsumen bisa menikmati konsumsi
produk dengan jauh lebih baik. Konsumen akan
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mempertimbangkan aspek rasionalitas dalam memilih
merek-merek dengan keunggulan yang prima.

Perspektif religi penting dilakukan analisis karena
memandang dari tingkat pro sosial konsumen. Tingkat
religi menjelaskan sejauh mana individu memiliki
orientasi jangka panjang dalam berkonsumsi. Individu
akan selalu mempertimbangkan implikasi negatif atau
positif dalam mengonsumsi. Konsekuensi negatif dari
konsumsi menjadi pertimbangan. Perilaku hedonis
cenderung dikaitkan dengan tingkat religi yang rendah.
Hal ini menjelaskan bahwa individu yang memiliki
tingkat religi rendah cenderung tidak memperhatikan
konsekuensi jangka panjang. Pemenuhan nafsu seke-
tika terhadap produk-produk yang sebenarnya tidak
berguna tidak bisa dikendalikan. Kontrol diri cende-
rung cendah karena tidak mampu menahan diri untuk
membeli produk. Individu cenderung menjadi konsum-
tif karena membeli produk yang tidak berkesudahan.
Perspektif religi ini digunakan sebagai cara mengana-
lisis perilaku individu agar selalu berada dalam kondisi
terkontrol untuk melakukan konsumsi.

Konsep Perilaku Hedonis
Berkaitan dengan aspek hedonis, pembelian pro-

duk merupakan suatu pilihan yang bisa bersifat fung-
sional dan non-fungsional. Ada suatu pilihan antara
produk benar-benar memenuhi kebutuhan utamanya,
misalnya atribut yang penting. Pada umumnya, penun-
daan pembelian produk yang menekankan aspek
hedonis akan menyebabkan emosi negatif (Chitturi,
2003). Namun, pembuatan keputusan hedonis yang
berlebihan juga bisa menimbulkan penyesalan. Penye-
salan ini bisa timbul karena pembuatan keputusan
untuk melakukan pembelian produk yang bersifat
hedonis dilakukan secara cepat dan konsumen tidak
mempertimbangkan lebih lanjut. Dengan demikian,
konsumen tidak akan membutuhkan banyak waktu
untuk menentukan. Penyesalan muncul ketika menya-
dari bahwa produk yang dibeli tidak memberikan
manfaat lagi karena konsumen memang sebenarnya
tidak perlu untuk membelinya. Penyesalan muncul
ketika konsumen sudah berada tahap menyadari atau
evaluasi pembelian. Ketika melakukan keputusan
pembelian, konsumen cenderung untuk meninggalkan
rasionalitas karena dipengaruhi untuk mendapatkan
pemenuhan rasa senang sesegera mungkin. Ketika
pergi ke toko dan menemui tawaran diskon, konsumen

bisa segera melakukan pembelian, tanpa melakukan
pemikiran dalam jangka panjang.

Secara definitif, pembuatan keputusan hedonis
sebagai sebagai perilaku konsumen yang berkaitan
dengan multisensory, fantasi, emosi dari pengalaman
seseorang. Istilah multisensory meliputi rasa, suara,
aroma, visual maupun citra lainnya (Hirschman, et
al., 1982). Perspektif hedonis menjelaskan imajinasi
seseorang pada batas tertentu dari sebuah produk.
Misalnya seseorang yang mencium parfum akan mem-
buat seseorang memiliki imajinasi untuk memikirkan
sesuatu di luar apa yang dipikirkan.

Multisensory bisa berupa aspek internal dalam
konsumen (Hirschman, et al., 1982). Aspek internal
ini meliputi: (1) Historic imagery. Hal ini meliputi
kemampuan mengingat kembali sebuah peristiwa
yang sudah terjadi. Produk atau benda akan meng-
ingatkan seseorang untuk bisa berfantasi pada sesuatu
misalnya nostalgia. Nostalgia diartikan sebagai ke-
inginan terhadap masa lalu, termasuk keinginan terha-
dap produk yang pernah dimiliki pada masa lalu atau
beberapa waktu sebelumnya. Nostalgia ini meliputi
a) preferensi terhadap produk yang pernah dikonsum-
sinya; b) produk-produk yang menjadi kenangan bisa
produk yang pernah dikonsumsi termasuk melihat film;
c) aspek yang mengingatkan pengalaman masa lalu
pada saat umur tertentu; dan d) perasaan atau sikap
yang sementara muncul pada objek tertentu. Dengan
menggunakan merek-merek terdahulu yang pernah
popular pada zamannya, konsumen akan teringat
mengenai masa lalu, sehingga akan menimbulkan
kenangan masa lalu dan terkadang konsumen akan
merasa rindu, emosional, dan bahagia mengenai
pengalaman indah yang pernah dialami. Retro brand
bisa membuat konsumen untuk berimajinasi mengenai
kejadian di lampau dan terkadang bisa membuatnya
melamun atau mengenang sesuatu yang diingat
kembali dalam memori jangka panjang (Mayasari,
2014). (2) Fantasy imagery. Hal ini terjadi ketika
individu bisa memiliki fantasi yang tidak didasarkan
pada pengalaman masa lalu. Kondisi ini berbeda dari
historic imagery. Dalam hal ini, konsumen dihadap-
kan situasi mengenai masa depan atau pengandaian
sesuatu yang akan terjadi. Konsumen memikirkan se-
suatu yang akan terjadi pada dirinya andaikata ia me-
milih memakai produk atau memutuskan penggunaan
produk tertentu. Imajinasi terhadap penggunaan
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produk bisa berdampak pada dua hal. Individu bisa
menjadi seseorang baik dalam keadaan positif
maupun negatif. Ketika konsumen yang akan membeli
produk pakaian misalnya, ia akan membayangkan
bahwa dengan mengenakannya, akan membuat
dirinya tampil beda dengan warna dan desain yang
menarik. Ia akan merasa dipuji dan berpenampilan
lebih anggun. Perasaan muncul karena konsumen
berusaha membayangkan visualisasi pemakaian
pakaian akan timbul keyakinan diri mengenai implikasi
positif pemilihan pakaian. Perasaan positif ini akan
menguatkan seseorang untuk memilih produk tersebut
(Mayasari, 2014).

Perspektif Experiential
Konsep hedonis merupakan konsep yang men-

jelaskan sebuah kebutuhan yang bersifat subjektif dan
experiential. Produk yang dipilih oleh konsumen
karena bertujuan untuk memenuhi kebutuhan untuk
excitement, self-confidence, atau fantasi (Belk, et
al., 2003). Pemenuhan kebutuhan ditujukan untuk
menghindari kebiasaan rutin dan konsumen berusaha
mencari sensasi yang tidak pernah didapatkan sebe-
lumnya. Konsumen dapat dikategorikan sebagai indi-
vidu yang memiliki kombinasi antara homo econo-
micus dan homo luden. Studi mengenai perilaku
konsumen telah menunjukkan adanya perkembangan
yang mengarah pada pemikiran experiential. Homo
economicus menganggap manusia lebih mementing-
kan rasionalitas; sedangkan homo luden menganggap
manusia lebih mementingkan kesenangan semata
(Babin, 1994)

Perspektif experiential menjelaskan perilaku
konsumen hedonis dengan menekankan bahwa kon-
sumsi dipandang sebagai aktivitas yang menyenangkan
dan menggembirakan (Hirschman, et al., 1982).
Perspektif ini tidak mengutamakan pada aspek rasio-
nalitas, tetapi lebih pada perasaan emosional individu
(Ryan, et al., 2001). Perspektif ekonomi yang
menekankan rasionalitas tidak bisa digunakan untuk
menganalisis karakteristik manusia secara holistik.

Kombinasi konsep rasionalitas dan non-rasionalitas
bisa menjelaskan bahwa manusia kadang-kadang
rasional dan emosional.

Hierarki Experiential (Experiential Hierarchy)
Perilaku hedonis dijelaskan dengan hierarki

experiential mengikuti proses bahwa individu akan
merasakan (to feel), bertindak (to do), dan berpikir
(to think) (Solomon, 2011). Aspek kognitif diletakkan
di akhir sebenarnya menjelaskan bahwa konsumen
ketika memutuskan sesuatu tidak menggunakan pemi-
kiran, namun pemikiran ada dalam bawah sadar
konsumen. Perspektif ini juga menekankan pemikiran
bahwa konsumen cenderung mengutamakan reaksi
emosi terlebih dahulu ketika menerima stimuli yang
ditawarkan oleh pemasaran. Reaksi emosi ini berupa
rasa suka, tidak suka, terkejut, girang, sedih, simpati,
atau aneh terhadap berbagai stimuli. Reaksi ini biasa-
nya muncul berkaitan dengan stimuli dari produk yang
memengaruhi panca indra konsumen yaitu pengli-
hatan, pendengaran, penciuman, pengecap, dan pera-
ba. Konsumen dalam memutuskan tidak memikirkan
mengenai risiko tertentu, karena konsumen memutus-
kan untuk langsung menyukai tanpa berpikir lebih
lanjut. Perilaku ini cenderung bersifat impulsif dan
simultan terhadap stimuli yang diterima.

Berkaitan dengan pembuatan keputusan hedonis,
hierarki efek experiential mampu digunakan untuk
menjelaskan perilaku hedonis. Berkaitan dengan pro-
duk, konsumsi yang berorientasi hedonis lebih mem-
fokuskan pada aspek simbolik sebuah produk misalnya
kenyamanan, sisi elegan, aspek komunikatif secara
sosial, dan bukan pada fungsi dan atribut utama sebuah
produk misalnya volume, kualitas, atau berat sebuah
produk. Berdasarkan taskdefinition, konsumsi yang
dilakukan oleh konsumen untuk mencari kesenangan,
fantasi, stimulasi sensori, dan kenikmatan. Konsumen
menikmati untuk menghabiskan waktu menikmati
dengan memanjakan panca indranya (Novak, et al.,
2003). Berkaitan dengan tipe keterlibatan, keputusan

Gambar 1. Hierarki Efek Experiential

 
Afeksi Perilaku Kognitif 
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hedonis atau experiential ini lebih mengutamakan
keterlibatan rendah dan berorientasi pada otak kanan
dengan memfokuskan aspek emosi. Dengan demikian,
penampakan visual lebih disenangi daripada tampilan
verbal. Aspek visual lebih memberikan aspek kemu-
dahan menikmati stimuli daripada aspek verbal karena
tanpa membutuhkan aspek pemikiran lebih lanjut
(Mayasari, 2014).

Perspektif Epistemik
Perilaku hedonis juga penting dianalisis dari sisi

perspektif epistemik. Perspektif epistemik menjelas-
kan sisi kognitif atau rasionalitas konsumen. Epistemik
menunjukkan sisi rasionalitas konsumen dalam mem-
buat keputusan. Konsumen mempertimbangkan
adanya urgensi dalam membuat keputusan. Epistemik
juga menjelaskan aspek pentingnya mempertimbang-
kan dalam menentukan pilihan. Pertimbangan pilihan
dilakukan karena memperhatikan aspek keunggulan
sebuah pilihan, misalnya terkait dengan kredibilitas
merek dan citra merek. Kredibilitas merek dan citra
merek dianggap dipertimbangkan dalam perilaku
hedonis karena merek-merek unggul diyakini memiliki
keunggulan dalam menawarkan sejumlah atribut yang
mampu memenuhi sejumlah manfaat bagi konsumen.

Aspek epistemik inilah yang menjadi pertim-
bangan konsumen untuk menentukan merek-merek
yang memiliki keunggulan untuk menawarkan kinerja
yang optimal. Keunggulan merek itu antara lain,
pertama, merek memiliki kemampuan untuk meme-
nuhi kebutuhan konsumen. Kedua, kualitas merek
dianggap lebih unggul. Ketiga, sejumlah atribut mam-
pu memberikan aspek tidak hanya manfaat namun
juga pemenuhan kebutuhan lain. Keempat, merek ini
memiliki reputasi yang bagus dalam kurun waktu
tertentu. Kelima, merek tersebut memiliki konsistensi
pemenuhan kebutuhan yang baik dari waktu ke waktu.
Terkait dengan perilaku hedonis, merek-merek yang
memiliki keunggulan dipertimbangkan mampu mem-
berikan sejumlah manfaat kepada konsumen. Dengan
demikian, konsumen bisa menikmati konsumsi produk
dengan jauh lebih baik. Konsumen akan mempertim-
bangkan aspek rasionalitas dalam memilih merek-
merek dengan keunggulan yang prima.

Erdem, et al. (2004) mendefinisikan kredibilitas
merek sebagai bentuk kepercayaan yang mendorong-
nya perilaku sebuah entitas pada jangka waktu

tertentu. Komponen kredibilitas terdiri atas trust-
wothiness dan expertise. Kredibilitas merek merupa-
kan kepercayaan atas informasi merek sehingga
konsumen memiliki persepsi bahwa merek memiliki
kemampuan yang secara berkesinambungan untuk
menyampaikan apa yang dijanjikan. Komponen
expertise dan trustworthiness dari merek mencer-
minkan pengaruh strategi dan aktivitas pemasaran
kumulatif masa lalu dan saat ini. Konsistensi bauran
pemasarandari waktu ke waktu dan investasi pada
merek memperlihatkan kredibilitas merek yang tinggi.
Konsistensi mengacu pada tingkat keselarasan dan
kesesuaian serta kestabilan elemen strategi bauran
pemasarandan hubungan masing-masing elemennya
dalam jangka waktu tertentu.

Back, et al. (2010) juga menjelaskan bahwa
kredibilitas merek memengaruhi pilihan konsumen dan
pembentukan pilihan konsumen. Kredibilitas merek
akan memengaruhi tingkat materialisme konsumen
yakni melalui perceived quality, perceived risk dan
perceived information atas penghematan biaya. Per-
ceived quality adalah persepsi konsumen mengenai
kualitas dan superioritas sebuah produk terhadap
keinginan konsumen dari berbagai pilihan produk lain
(Hosseini, et al., 2009). Elemen yang termasuk per-
ceived quality adalah kualitas produk, yaitu dimensi,
diantaranya kinerja, komponen, compatibility kom-
ponen, reliabilitas, tahan lama, kesesuaian dan keleng-
kapan; serta dalam bentuk ukuran, misalnya fleksibi-
litas, reliabilitas, daya saing, pemahaman dan empati
(Aaker, 1991).Perceived risk adalah ketidakpastian
konsumen ketika mereka todak dapat memprediksikan
konsekwensi atas pengambilan keputusan untuk
membeli (Shiffman, et al., 2003). Elemen perceived
information adalah penghematan yang dapat dihemat
untuk melakukan pengumpulan data dan proses
survey atas pemilihan sebuah produk, misalnya waktu,
uang dan mental (Baek, et al., 2010).

Produk dengan kredibilitas merek yang kuat akan
membantu konsumen untuk merasa kepercayaan diri
yang tinggi dan memahami faktor abstrak (Chen, et
al., 2008). Merek sangat vital dalam konsep konsumsi
produk. O’Guinn, et al. (2005) menyampaikan bahwa
merek memberikan tanda atas suatu hal. Studi McEwen
(2005) menunjukkan bahwa merek berpengaruh
signifikan terhadap si pencipta produk dan mem-
berikan nilai yang positif. Keutamaan kepemilikan
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merek adalah simbolisasi yang ditunjukkan dari sebuah
produk. Simbol memiliki hubungan positif terhadap
kepekaan individu untuk mendefinisikan diri, menun-
jukkan diri, dan afiliasi yang diikutinya. Elemen terse-
but menjadi elemen pembangun identitas yang berasal
dari perceived benefit dan implikasi dari merek.
Merek yang memiliki kredibilitas merupakan merek
dengan aspek prestigeyang dapat merepresentasikan
status positioning produk dengan kualitas prima
(Steenkamp, et al., 2003). Kunci utama agar merek
dapat dianggap sebagai merek yang prestisius adalah
bagaimana kemampuannya untuk menjadi unik, lebih
khusus pada kualitas dan kinerja produk (Dubois, et
al., 2002).

Konsumsi akan produk dengan aspek prestige
akan menyebabkan penerimaan orang lain mengenai
suatu merek (Vigneron, et al., 1999). Wong, et al.
(2005) menyatakan bahwa merek dengan aspek
prestige akan memberikan pengaruh terhadap
purchase intention yang lebih besar manakala sebuah
produk ditampilkan menjadi produk dengan nilai sosial
yang tinggi.

Terkait dengan perilaku hedonis, perspektif epis-
temik dengan elemen redibilitas merek menunjukkan
bahwa, makin tinggi merek yang memiliki tingkat
kepercayaan dan mampu memberikan sesuai yang
dijanjikan oleh merek, makin tinggi kemungkinan
merek tersebut ada dalam pertimbangan konsumen
untuk dipilih. Menurut teori pengolahan informasi,
merek-merek yang ada dalam pertimbangan konsu-
men atau consideration set akan memiliki karakte-
ristik sebagai merek-merek yang dipersepsi memiliki
kualitas secara konsisten dan dijadikan sebagai meka-
nisme internal individu untuk membuat keputusan
pembelian di masa yang akan datang. Studi Roberts,
et al. (1997) menunjukkan bahwa, makin tinggi merek
yang memiliki kredibilitas dalam consideration set,
makin mudah konsumen memiliki kecenderungan
untuk tidak hanya memilih satu merek. Konsumen
bisa melakukan perilaku konsumtif dan hedonis.
Dalam menentukan pilihan produk, konsumen bisa
memilih sejumlah merek selama merek tersebut mam-
pu memenuhi kebutuhan konsumen untuk bersenang-
senang, mendapatkan sesuatu yang menarik, dan
memberikan pengalaman. Merek-merek yang unggul
cenderung mampu memberikan value proposition
yang optimal baik aspek fungsional maupun hedonis.

Perspektif Religi
Pengaruh antara religi dengan perilaku telah lama

diamati, terutama pada bidang psikologi dan medis.
Agama telah menjadi bagian dari kebudayaan yang
memiliki pengaruh besar terhadap nilai-nilai, kebiasaan
dan sikap konsumen, yang pada akhirnya akan
mempengaruhi pengambilan keputusan konsumen
(Delaner, 1990; Hirschman, 1982 dalam Hassan,
2014). Setiap agama besar di dunia ini pada umumnya
memiliki panduan perilaku yang meliputi pilihan maka-
nan, pola dan batasan konsumsi. Studi tentang kese-
hatan dan kesejahteraan seseorang dalam kaitannya
dengan religi menunjukkan hubungan bahwa religi
memiliki efek yang signifikan dalam memengaruhi
gaya hidup dan pola konsumsi (Rice, et al., 2002),
meskipun pengaruh tersebut berbeda-beda tergantung
pada status sosial ekonomi, etnisdan gender dari subjek
penelitian (Courtenay, et al., 2002; Felton, et al., 1997;
Pender, 1987 dalam Hassan, 2002).

Salah satu fungsi religi adalah untuk menyedia-
kan sumber pemaknaan dan tujuan bagi kebanyakan
orang (Peterson, et al., 1985). Agama dapat menye-
diakan framework yang membuat hidup lebih mudah
dimengerti dan dapat diinterpretasikan. Religiusitas
adalah derajat yang menunjukkan tingkat individu yang
memegang kepercayaan dan nilai-nilai yang dianutnya
(Schwartz, et al., 1995). Kendati religi begitu berarti
bagi hidup kebanyakan orang, namun masih sedikit
penelitian yang memetakan peran agama didalam
pengambilan keputusan konsumen. Meskipun penga-
ruh religi dianggap sedemikian penting, penelitian
empiris tentang konstruk-konstruk ini dalam perilaku
konsumen perlu dikuatkan (Delener, 1994). Pertama,
agama dapat memberikan pemaknaan dalam setiap
pengambilan keputusan. Kedua, religi dapat meng-
hambat atau mendorong pengambilan suatu kepu-
tusan. Agama yang dipraktikkan dalam sebuah setting
sosial memengaruhi pembagian keputusan antara
suami dan istri, peran sebuah institusi dalam masyara-
kat serta peran adat dalam kehidupan sehari-hari.
Orientasi religius dikenal memberikan pengaruh yang
kuat dalam pembentukan komitmen keluarga dan
dalam memberikan keluarga sebuah tujuan dan nilai-
nilai akan kebutuhan dan kesejahteraan keluarga ter-
sebut dan lingkungan sekitar. Komitmen akan meme-
ngaruhi waktu keluarga dan usaha mencapai kesejah-
teraan sedangkan pengabdian pada agama secara
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tidak langsung akan mempengaruhi komitmen dengan
mempengaruhi kualitas hubungan (kepedulian, kasih
sayang), peran locus of control dan peran gender
yang pada akhirnya juga akan memengaruhi komit-
men. Ketika seorang memiliki komitmen pada agama-
nya, maka individu tersebut memperoleh identitas
religi. Agama akan menjadi titik sentral dari identitas
atau kepribadiannya.

Literatur tentang studi agama terhadap gaya
hidup banyak ditemukan dalam jurnal agama dan
keluarga, diantaranya studi tentang efek dari keperca-
yaan religius dan keterlibatan seseorang dalam perma-
salahan keluarga (perceraian, perilaku seksual, dan
lainnya); studi tentang pengaruh religi terhadap peran
gender, seksualitas dan kehidupan keluarga; lalu studi
tentang afiliasi religi melalui keluarga; dan studi ten-
tang pernikahan beda agama (Delener, 1994). Semua
studi ini meneliti tentang hubungan antara variabel
religiusitas dan perilaku/sifat dari sudut pandang sosio-
logi dan psikologi. Selain masih sedikitnya fokus ten-
tang religiusitas dan keputusan pembelian konsumen,
pengaruh antara religiusitas dan keputusan pembelian
untuk barang-barang hedonikperlu dieksplorasi lebih
lanjut.

Religiusitas merefleksikan kepercayaan individu,
perilaku, dan sistem nilai dalam kehidupan sosial, hal
tersebut akan menyediakan marketer dan periset
sebuah dasar untuk menyeleksi pangsa pasar dan
strategi pemasaran (Delener, 1990;1994). Terlebih lagi,
religi individu adalah sebuah faktor yang stabil sepan-
jang waktu dan dapat diamati, sehingga religi dan
tingkat religiusitas adalah sebuah hal yang berharga
bagi marketer dalam meneliti perilaku konsumen (Mc
Daniel, et al., 1990 dalam Shin, et al., 2011).

Religiusitas dapat menjadi faktor yang paling
penting dan mempengaruhi permintaan barang dan
jasa serta memengaruhi perilaku belanja. Sheth (1993)
membagi faktor penentu perilaku belanja menjadi nilai
personal, nilai sosial dan nilai epistemik. Nilai personal
terdiri atas karakteristik personal sebagaimana gen-
der, usia, ras dan religi. Nilai sosial terdiri atas keluar-
ga, teman, kelompok referent (yang diikuti) seperti
teman ditempat ibadah. Afiliasi dengan tempat ibadah
juga merupakan sumber dari kelompok referensi dan
sumber pertemanan, di mana religi dapat menjadi
faktor penentu nilai personal dan nilai sosial sekaligus.

Religiusitas juga dapat mempengaruhi grup atau
kategori opsi belanja atau alternatif yang dibolehkan.
Riset empiris menyatakan bahwa religiusitas menye-
diakan sebuah aturan, tradisi dan nilai moral dimana
mereka dapat mengikuti dan menjaga identitas mereka
di dalam kehidupan sosial, selain itu religiusitas juga
menjaga interaksi antar individu didalam komunitas.
Pengaruh religiusitas terhadap perilaku belanja telah
diteliti dalam konteks agen sosialisasi, dimana agen
sosialisasi yang dimaksud adalah keluarga, teman atau
kolega, sosial media, sumber terpercaya dan dari tena-
ga salesmarketing. Dalam konteks agen sosialisasi,
religiusitas berpengaruh di mana seseorang memilih
fokus dari yang kelompok sosialnya (Saroglou, et al.,
2005). Sebagai contoh, seorang Protestan yang reli-
gius (sering ke gereja) akan sering mencari dan mene-
rima masukan dari orang terdekatnya untuk membuat
keputusan tentang konsumsi, pilihan sosial, budaya
dan politis (Clark, et al., 2005).

Orientasi belanja orang yang religius dapat men-
cerminkan nilai-nilai dan kepercayaan yang dianutnya.
Misalnya, jika orang tersebut penganut agama Hindu,
dia akan berperilaku sebagaimana yang dituntut oleh
kastanya sehingga dia akan berperilaku belanja yang
pasif, mengingat agama tersebut sangat menekankan
nilai-nilai misalnya kontrol diri, ketidaklarutan dalam
hal duniawi, dan ketenangan jiwa. Jika seseorang
adalah penganut agama Katolik, maka nilai-nilai yang
dibawakan biasanya berupa pujian, penghambaan,
dedikasi dan pembelajaran dimana nilai-nilai yang
dianut tersebut memengaruhi perilaku belanja sese-
orang sebagaimana perilaku belanja kelompoknya.

Sebagai contoh, seorang penganut Katolik biasa-
nya membeli merek yang terkenal dan populer dan
aktif mencari informasi sebelum pembelian serta mem-
berikan respon terhadap iklan dimana perilaku ini juga
dilakukan oleh penganut Protestan. Namun demikian
sebagai contoh, di Korea pemeluk agama Protestan
lebih sering dan lebih menyukai kegiatan berbelanja
dibandingkan dengan pemeluk agama Katolik. Sproles,
et al. (1986) memberikan skala delapan orientasi
belanja yang meliputi Brand-Conscious, Novelty/
Fashion-conscious, Recreational, Brand Loyal,
Impulsive, Confused by Over, Quality-Conscious
dan Price-Conscious. Delapan orientasi belanja
tersebut membentuk tiga pendekatan belanja, yaitu
(a) Sosial/Hedonistic (b) Overpowered dan (c)
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Utilitarian. Dari hasil riset tersebut diperoleh bahwa
pemeluk agama Buddha berbelanja dengan orientasi
lebih kepada utilitarian (lebih kepada kualitas dan
value dari produk tersebut), pemeluk agama Katolik
berbelanja menekankan pada dimensi kesenangan
belanja sementara Protestan menunjukkan orien-
tasi belanja yang overpowered, yaitu dipengaruhi oleh
impulse atau bahkan kebingungan (Shin, et al.,
2011).

Proses pembentukan religiusitas dalam sebuah
individu menjadi faktor yang penting dalam pemben-
tukan perilaku dan kepribadian, karena religiusitas
membentuk perilaku dan kepribadian, sebagai emotio-
nal support dengan meningkatkan self-esteem, dan
meningkatkan keseluruhan kebahagiaan dalam hidup.
Dalam hubungan khusus antara religiusitas dengan
orientasi belanja, terdapat perbedaan antara subjek
orang-orang religius di negara barat dengan yang di
negara Islam, dimana istilah religiusitas di negara barat
biasanya terbatas pada praktek dan ritual ibadah
keagamaan. Namun pada masyarakat timur, khusus-
nya di Indonesia dan Malaysia yang menganut agama
Islam, religiusitas dipraktikkan lebih dari sekedar da-
lam konteks ibadah ritual namun menyangkut hampir
seluruh dari aspek kehidupan.

Dapat dikatakan bahwa secara intuitif, religiusitas
bergerak pada arah yang berbeda dengan perilaku
hedonis. Salah satu definisi perilaku hedonis adalah
perilaku ketika seseorang termotivasi untuk melakukan
tindakan self-gratification (pemenuhan kebutuhan)
dalam memenuhi kebutuhan biologis dan sosiologis,
dimana perilaku dan keputusan dibuat berdasarkan
keinginan personal. Individu yang memiliki gaya hidup
hedonis akan memprioritaskan kepuasan pribadi yang
didapat dari aktivitas-aktivitas yang memberikan
gratifikasi berlebihan, yang akhirnya akan merujuk
pada aktivitas negatif dan moralitas yang menurun
(Feldman, 2008; Veenhoven, 2003; Waterman, 1993
dalam Hamzah, et al.,  2013). Ada beberapa
kekuatiran mengenai perilaku hedonis, bagi masya-
rakat sosial, perilaku hedonis akan menghapuskan
ikatan sosial karena individu-individu yang mencari
kepuasan terlihat tidak sensitif terhadap keadaan dan
kebutuhan orang lain, sedangkan pada level individu,
perilaku hedonis akan menarik seseorang pada gaya

hidup yang kurang sehat. Untuk mencapai kepuasan
fisik, seseorang akan meminum alkohol, melakukan
kegiatan seksual dan aktivitas berisiko lainnya untuk
memaksimumkan kesenangan. (Hamzah, et al.,
2013). Dalam konteks orientasi belanja, hedonisme
merujuk pada tindakan untuk memenuhi kepuasan
seseorang melalui proses belanja barang-barang, dapat
berupa barang yang mewah atau langka.

Hedonisme adalah cara hidup yang ditandai
dengan keterbukaan terhadap pengalaman-pengalaman
yang dianggap menyenangkan, di mana paradoks dari
hedonisme adalah semakin seseorang mencari dan
memenuhi kepuasan dan kesenangannya dimasa
sekarang, semakin orang tersebut akan berakhir tidak
bahagia karena hedonisme dianggap mengganggu
atau berbahaya bagi kepuasan jangka panjang.
Sebagai contoh, seseorang yang saat ini terus menerus
mengkonsumsi makanan enak atau berlemak akan
mengalami saat-saat di mana kesehatannya menurun
karena kolesterol tinggi. Namun seberapa banyak
kesenangan yang perlu dicapai saat ini yang dianggap
berlebihan? Seberapa banyak hedonisme dapat me-
ngurangi kesenangan jangka panjang? Pada orientasi
belanja, pandangan hedonis sering dipasangkan dengan
pandangan utilitarian. Konsumen memilih berdasar-
kan salah satu diantara kedua pandangan ini. Dalam
memilih mobil, misalnya, konsumen akan mem-
pedulikan tentang fitur utilitarian misalnya berapa
kekuatan dan kecepatan larinya, namun juga fitur
hedonis misalnya desain yang sportif dan warna yang
diinginkannya.

Barang hedonis menyediakan pengalaman
experiential lebih meliputi kegiatan konsumsi,
kesenangan dan rasa nikmat (baju merk desainer,
mobil mewah, jam tangan) dimana barang utilitarian
adalah barang-barang yang diciptakan fungsional,
misalnya pada peralatan rumah tangga (microwaves,
PC, minivan). Sebuah barang dapat berada pada kategori
yang sama dengan barang yang lain, namun memiliki
dimensi hedonis dan dimensi utilitarian yang lebih
dominan daripada yang lainnya. Meskipun dalam upaya
konsumsi yang melibatkan banyak barang, biasanya
manusia akan memiliki pandangan hedonis dan utilitarian
pada setiap barang, dengan derajat pertimbangan
tingkat hedonis dan utilitarian yang berbeda-beda.
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Dalam perspektif religiusitas, studi literatur yang
ada di dunia ini menyatakan bahwa agama-agama
yang ada di dunia ini memberi pengaruh pada perilaku
konsumsi terutama pada area gaya hidup, sumber
informasi, orientasi belanja, mode pemasaran. Pada
analisis empat kategori agama, Islam, Hindu, Buddha
dan Kristen, ditemukan perbedaan perilaku belanja
yang konsisten pada keempat pemeluk agama terse-
but. Pemeluk agama Islam misalnya, jika dibandingkan
dengan pemeluk agama Kristen, akan lebih sadar
etnis, menekankan nilai-nilai kekeluargaan yang lebih
kental dan menunjukkan selera berpakaian yang jauh
lebih konservatif. Pemeluk agama Hindu juga menun-
jukkan sifat yang lebih sadar etnis jika dibandingkan
dengan pemeluk agama Kristen, sementara pemeluk
agama Buddha tidak begitu konservatif dalam cara
berpakaian, terutama jika dibandingkan dengan peme-
luk agama Islam. Untuk atribut toko, tidak ada per-
bedaan antar pemeluk agama yang ditemukan untuk
hypermarket, department store, specialty store dan
berbelanja melalui katalog; begitu juga dalam penggu-
naan sumber informasi dan orientasi belanja (Delener,
1989) itu dapat dikatakan bahwa afiliasi dengan
religiusitas memberikan efek atau pengaruh terhadap
perilaku konsumen. Namun efek tersebut tidak bersifat
menyeluruh dan efeknya terbatas pada beberapa atri-
but. Literatur yang ada membahas perilaku konsumen
terkait dengan afiliasi religi berdasarkan persamaan
dan perbedaan dalam aktivitas konsumsi, namun belum
ada temuan yang sangat konsisten dan kuat sehingga
temuan-temuan tersebut tidak dapat dikatakan konklu-
sif. Terdapat dua perspektif yang berbeda dalam
menyikapi pengaruh afiliasi religi terhadap perilaku
konsumen; Hirschman, 1983 dan Bailey, et al., 1993,
menyatakan bahwa terdapat pengaruh yang kuat an-
tara afiliasi religius dengan aktivitas konsumsi sedang-
kan (McDaniel, et al., 1990) menemukan bahwa tidak
ada pengaruh yang signifikan antara afiliasi religi
dengan perilaku konsumen.

Orientasi belanja hedonis sangat terkait dengan
gaya hidup diantara konsumen dengan perbedaan ting-
kat religiusitas. Selain itu kesadaran etnis, nilai-nilai
tradisional dalam keluarga dan konservatisme dalam
berpakaian akan dipengaruhi oleh tingkat religiusitas
intrapersonal dan interpersonal. Konsumen yang me-
miliki tingkat religiusitas intrapersonal dan interper-
sonal yang tinggi akan menjadi lebih sadar etnis,

menekankan nilai-nilai tradisional dalam keluarga dan
lebih konservatif dalam gaya berpakaian. Hal ini kon-
sisten dengan temuan psikolog bahwa semakin religius
seseorang, maka semakin konservatif pilihan kon-
sumsinya dan standar moralnya lebih tinggi daripada
pemeluk anggota lain yang kurang religius (Grasmick,
et al., 1990).

KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan

Perilaku hedonis bisa dijelaskan dari tiga per-
spektif yaitu perspektif experiential, perspektif epis-
temik dan perspektif religi. Masing-masing perspektif
ini memberikan gambaran mengenai fenomena peri-
laku hedonis yang bisa dianalisis lebih lanjut. Masing-
masing perspektif ini dipertimbangkan bisa menjelas-
kan terjadinya perilaku hedonis. Perilaku hedonis
merupakan perilaku yang tidak bisa dihindari karena
adanya sifat melekat yang ada dalam diri manusia.
Konsumen sebagai manusia membutuhkan aspek
hedonis yang pada umumnya didorong oleh emosi dan
juga dipengaruhi oleh otak kanan. Dengan demikian,
perilaku hedonis bisa menjelaskan sisi lain dari perilaku
konsumen yang perlu untuk diteliti secara lebih lanjut.

Masing-masing perspektif ini mampu memberi-
kan aspek perkembangan teori maupun manajerial.
Dari perspektif teori, perspektif experiential menje-
laskan aspek pendekatan non-ekonomi dalam menje-
laskan perilaku konsumen. Pembuatan keputusan
tidak didasarkan dalam hitungan matematika untuk
meningkatkan optimalisasi hasil atas sumber daya
yang dikeluarkan untuk mendapatkan hasil yang opti-
mal. Namun, di sisi lain, pembuatan keputusan hedonis
didasarkan pada hasil yang relatif berdasarkan ke-
inginan individu. Dengan demikian, kepuasan peme-
nuhan kebutuhan ini akan bersifat sangat relatif.

Perspektif epistemik juga menunjukkan bahwa,
perilaku hedonis meskipun menekankan pada aspek
non-rasionalitas, perilaku ini juga mempertimbangkan
pilihan pada sejumlah tawaran produk dari pemasaran
yang menunjukkan reputasi dan trust dari konsumen.
Merek-merek yang memiliki kredibilitas dianggap
mampu menawarkan atribut produk yang mampu
memberikan pemenuhan kebutuhan di luar kebutuhan
utamanya. Atribut-atribut yang ditawarkan mampu
menawarkan sejumlah manfaat yang lebih selain
manfaat utama sebuah produk.
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Perspektif religi menganalisis perilaku hedonis
dari sisi aspek moral. Perilaku hedonis dianggap
sebagai bagian dari hasil pembuatan keputusan yang
memiliki kekuatan religi relatif rendah. Perilaku
hedonis sebenarnya merupakan cerminan diri karena
kontrol diri terhadap sejumlah stimuli yang menggoda
tidak dapat dihindari oleh konsumen. Terlebih penting
lagi bahwa perspektif religi ini juga dikaitkan dengan
agen sosialisasi karena agen sosialisasi ini baik ke-
luarga, media maupun lingkungan dapat memengaruhi
individu untuk membuat keputusan yang terkait juga
dengan pembuatan keputusan beli. Penguatan agen
sosialisasi ini penting untuk mengarahkan individu
untuk mampu berpikir terlebih dahulu dengan mem-
pertimbangkan sejumlah informasi sebelum melaku-
kan pembelian.

Saran
Penelitian terkait dengan perilaku hedonis bisa

dilakukan dengan metode penelitian baik kuantitatif
maupun kualitatif. Kedua metode ini dianggap memiliki
keunggulan dan kelemahan. Terkait dengan penelitian
yang bisa dilakukan bisa menggunakan responden dari
tingkat demografi tertentu. Hal ini bisa dikaitkan
dengan masalah umur, misalnya anak-anak remaja.
Mereka dianggap sebagai pasar potensial masa depan
sehingga mereka bisa dijadikan responden penelitian.
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