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PENGARUH BUDAYA TERHADAP PERILAKU PEMBELIAN IMPULSIF KONSUMEN
Di Amerika Serikat, pembelian impulsif konsumen menghasilkan lebih dari 4 milyar dollar pada jumlah penjualan tahunan. Dengan meningkatnya perdagangan lewat internet (e-commerce) dan saluran belanja di televisi, konsumen dapat dengan mudah untuk tertarik melakukan pembelian, namun di budaya non-barat, hanya sedikit orang yang mengetahui perilaku belanja yang tiba-tiba, terpaksa serta hanya untuk mencari kesenangan semata semacam ini. Sekalipun begitu, faktor-faktor budaya mempengaruhi banyak aspek mulai dari perilaku pembelian impulsif konsumen, termasuk di dalamnya identitas diri, norma, keinginan yang kuat serta penundaan kepuasan sejenak. Survei terhadap konsumen di beberapa Negara seperti Australia, Amerika Serikat, Hong Kong, Singapore, serta Malaysia, menunjukan, secara sistematis baik faktor dari segi daerah (individualisme- kolektivisme) maupun faktor perbedaan, kebudayaan sangat mempengaruhi perilaku belanja seseorang.

Perilaku pembelian impulsif konsumen merupakan fenomena yang telah dikenal luas di Amerika Serikat. Tercatat total pembelian beberapa ketegori produk hingga 80% (Abrahams, 1997; Smith, 1996) dan pembelian produk-produk baru akibat pembelian impulsif lebih banyak dibandingkan dengan rencana pembelian sebelumnya (Sfiligoj, 1996). Penelitian di tahun 1997 mendapati bahwa jumlah pendapatan toko tahunan yang diperkirakan sekitar 4.2 milyar dollar dihasilkan dari penjualan impulsif barang-barang seperti permen dan majalah (Mogelonsky, 1998). Penulis Why We Buy: The Science of Shopping, Paco Underhill, menyatakan bahwa banyak pembelian yang dilakukan dengan alasan toko itu sendiri serta keinginan konsumen untuk melakukan pembelian. Terlebih lagi, adanya teknologi seperti saluran belanja di televisi serta internet yang dapat meningkatkan peluang belanja konsumen disinyalir dapat meningkatkan baik akses produk serta layanan maupun kemudahan dalam pembelian dimana pembelian impulsif terjadi. 

Perilaku pembelian impulsif merupakan perilaku belanja yang tiba-tiba, terpaksa serta hanya dilakukan untuk mencari kesenangan semata dimana kecepatan proses pembuatan keputusan untuk melakukan belanja yang impulsive dapat menghalangi jalan pemikiran seseorang, pertimbangan segala informasi, serta pilihan alternatif lainnya (Bayley & Nancorrow, 1998; Rook 1987; Thompson, Locander & Pollio, 1990; Weinberg&Gottwald, 1982). Penjelasan tersebut dinyatakan berdasarkan proses wawancara dan survei.

Pertumbuhan perdagangan lewat internet (e-commerce) dan peningkatan orientasi konsumen di beragam masyarakat dunia menawarkan kesempatan untuk melakukan pembelian yang impulsif, namun di masyarakat non-barat hanya sedikit orang yang tahu mengenai perilaku pembelian impulsif. Kebanyakan penelitian terhadap pembelian impulsif hanya terfokus pada konsumen di Amerika Serikat. Beberapa penelitian telah tertuju pada konsumen di Inggris  (Bayley & Nancarrow, 1998; Dittmar, Beattie, & Friese, 1995; McConatha, Lightner, & Deaner, 1994), dan Afrika Selatan (Abratt & Goodey, 1990) dan telah menemukan bahwa konsumen di Amerika Serikat cenderung lebih impulsif dibandingkan dengan konsumen di Inggris dan Afrika Selatan. Namun, tidak satupun dari penelitian tersebut mengamati secara eksplisit mengenai pengaruh faktor budaya terhadap perilaku pembelian impulsif. 

Masalah khusus baru-baru ini yang dibahas di Journal of Consumer Psychology, berhubungan dengan masalah budaya yang memperlihatkan peningkatan ketertarikan akan perbedaan budaya pada perilaku konsumen serta menyoroti pentingnya pemahaman konteks budaya pada perilaku konsumen dalam peningkatan globalisasi pasar (Maheswaran & Shavitt, 2000). Kita percaya bahwa faktor budaya sangat mempengaruhi perilaku pembelian impulsif konsumen. Secara rinci, teori individualisme dan kolektivisme memegang pengertian penting dalam menelaskan mengenai perilaku konsumen yang dapat membantu kita dalam mencapai pemahaman yang lebih baik dan lengkap mengenai fenomena pembelian impulsif. Sesuai dengan ketertarikan akan perbedaan budaya, artikel ini mencoba membahas pengaruh dari segi perbedaan daerah (individualisme – kolektivisme) dan dari segi perbedaan individu (konsep berdiri sendiri – saling bergantung) faktor budaya terhadap perilaku pembelian impulsif konsumen. Dengan menggunakan contoh dari ribuan konsumen baik dari budaya barat maupun timur, kita dapat mengetahui bagaimana budaya secara sistematis mempengaruhi perilaku pembelian impulsif. Hal tersebut sangatlah penting sebab berbelanja merupakan aktivitas utama yang menyenangkan di berbagai negara kawasan Asia timur (Wong & Ahuvia, 1998), termasuk Singapore, Hong Kong, dan Jepang.

PEMBELIAN IMPULSIF
Pembelian impulsif didefinisikan sebagai “pembelian tanpa rencana” yang bercirikan “(1) pengambilan keputusan yang relatif cepat (2) prasangka subjektif dalam keinginan untuk segera memiliki suatu barang” (Rook & Gardner, 1993, p. 3; lihat juga Rook, 1987; Rook & Hoch, 1985). Pembelian impulsif juga merupakan perilaku belanja yang berlebih, kurang terencana serta tak tertahankan dibandingkan dengan perilaku belanja terencana. Konsumenyang sangat impusif cenderung tidak memikirkan sesuatu, gampang tertarik terhadap sesuatu, dan menginginkan kepuasan segera (Hoch & Loewenstein, 1991; Thompson et al., 1990). Konsumen semacam ini seringkali tidak terlalu memperhatikan akibat negatif yang mungkin timbul akibat tindakan yang mereka lakukan (Hoch & Loewenstein, 1991; Rook, 1987; see also O’Guinn & Faber, 1989).

Penelitian terdahulu yang dilakukan di Amerika Serikat dan Inggris (budaya individual) telah menunjukan bahwa ada banyak faktor yang mempengaruhu perilaku pembelian impulsif, diantaranya: keadaan suasana hati atau emosi konsumen (Donovan, Rossiter, Marcoolyn, & Nesdale, 1994; Rook, 1987; Rook & Gardner, 1993: Weinberg & Gottwald, 1982), sifat belanja yang impulsif (Puri, 1996; Rook & Fisher, 1995; Weun, Jones, & Beatty, 1998), penilaian norma dari suatu keterlibatan yang tepat dalam pembelian impulsif (Rook&Fisher, 1995), identitas diri (Dittmar et al., 1995), serta faktor demografis seperti usia (Bellenger, Robertson, & Hirschman, 1978; Wood, 1998). 

Beberapa penelitian memperlihatkan pengaruh keadaan suasana hati dan emosi konsumen terhadap perilaku pembelian impulsif. Rook dan Garner (1993) mengemukakan bahwa suasana hati positif konsumen bisa menghasilkan pembelian impulsif konsumen dibandingkan dengan suasana hati yang sedang negatif, walaupun pembelian impulsif terjadi di luar kedua suasana hati tersebut. Beatty dan Ferrell (1998) juga mengemukakan bahwa suasana hati positif konsumen berhubungan dengan keinginan untuk berbelanja secara impulsif, sementara pembelian impulsif konsumen yang impulsif menurut  penelitian Weinberg dan Gottwald (1982) lebih “terikat emosi” dibandingkan yang bukan pembeli. Donovan (1994) menemukan hubungan yang positif antara kesenangan yang dirasakan konsumen pada saat berada di lingkungan belanja dengan perilaku pembelian impulsif. Setiap penelitian tersebut menyatakan bahwa perasaan senang akan meningkatkan pengeluaran tanpa rencana.

Para ahli psikologi kognitif, klisnis, sosial, pembangunan, serta konsumen telah meneliti mengenai karakter umum suatu penguasaan hasrat dan keinginan berbelanja (Eysenck & Eysenck, 1978; Eysenck, Pearson, Easting, & Allsopp, 1985; Helmers, Young, & Pihl, 1995; Hilgard, 1962; Logue & Chavarro, 1992; Logue, King, Cavarro, & Volpe, 1990; Mischel, 1961; Puri, 1996; Rawlings, Boldero,& Wiseman, 1995; Rook& Fisher, 1995; Weun et al., 1998). Karakteristik hasrat ingin berbelanja bercirikan tindakan yang berlebihan (Eysenck et al., 1985) dan berhubungan dengan pencarian sensasi (Weun et al., 1998), serta kebutuhan psikologis dalam mengatur tingkat dorongan yang tinggi. Rook dan Fisher (1995) telah mengembangkan 9 jenis ukuran pembelian impulsif. Disamping itu, mereka menemukan bahwa penilaian norma konsumen dari suatu ketepatan pembelian impulsif dalam situasi tertentu yang menghasilkan individu yang impulsif. Jelasnya, ketika konsumen percaya bahwa pembelian impulsif secara sosial dapat diterima, mereka cenderung bertindak secara impulsif, namun ketika hal tersebut secara sosial tidak dapat diterima, maka kecenderungan tersebut terhalangi. 

Literatur mengenai pembelian impulsif (Elliot, 1994), kesenangan diri (Mick DeMoss, & Faber, 1992), serta pembelian impulsif (Dittmar et al., 1995) menyoroti peranan citra sosial yang ada serta pernyataan identitas diri dalam keputusan berbelanja. Dittmar et al. (1995) menyatakan bahwa pembelian impulsif lebih cenderung seperti hal yang melambangkan diri idaman serta berlebih dan hal tersebut dipengaruhi oleh kategori sosial seperti gender. Mereka berpendapat bahwa wanita menilai kepemilikan suatu barang sebagai pemenuhan emosi serta untuk alasan yang beorientasikan hubungan, sementara pria lebih menilai kepemilikan suatu barang berdasarkan fungsi dan kegunaannya. Hasil dari penelitian tersebut mendukung hipotesa mereka yakni: Pria lebih mementingkan alasan personal (kemandirian) dalam hal berbelanja sementara wanita lebih pada alasan identitas sosial (hubungan).

Kecenderungan pembelian impulsif seorang individu juga berhubungan dengan karakteristik demografis seperti usia konsumen. Berdasarkan contoh umum orang dewasa di Amerika Serikat, Wood (1998) ditemukan adanya suatu hubungan kebalikan antara usia dan pembelian impulsif secara keseluruhan. Namun, hubungan tersebut merupakan sesuatu yang non-monotonik – antara usia 18 hingga 39 tahun, hasrat untuk berbelanja sedikit meningkat dan kemudian menurun. Hasil tersebut sesuai dengan Bellenger (1978) yang menemukan bahwa konsumen di bawah usia 35 tahun lebih memiliki pembelian impulsif yang tinggi dibandingkan dengan mereka yang berusia di atas 35 tahun. Penelitian mengenai karakter keimpulsifan seseorang menunjukan bahwa individu yang lebih muda memiliki nilai yang lebih tinggi dalam ukuran keimpulsifan dibandingkan dengan individu yang lebih tua (Logue& Chavarro, 1992) karena keimpulsifan berhubungan dengan kemunculan emosi, maka ditemukan bahwa hubungan antara usia dan keimpulsifan seseorang sesuai dengan penelitian tentang emosi dan pengaturan emosi. Penelitian menunjukan bahwa individu yang lebih tua menunjukan pengaturan emosi yang lebih baik dibandingkan dengan individu yang lebih muda (Lawton, Kleban, Rajogopal, & Dean, 1992; McConatha et al., 1994; Siegel, 1985). Dari penemuan tersebut dinyatakan bahwa semakin berumur, konsumen semakin belajar untuk mengatur kecenderungan pembelian impulsif mereka.

Menariknya, faktor yang berhubungan dengan pembelian impulsif juga dipengaruhi oleh budaya. Teori individualisme dan kolektivisme memberikan beberapa pengetahuan baru bagi banyak faktor yang berhubungan dengan perilaku pembelian impulsif, termasuk identitas diri, pengaruh norma, keinginan yang kuat serta penundaan kepuasan sejenak (lihat Triandis, 1995). Pada bahasan selanjutnya, kita akan mendiskusikan mengenai teori tersebut serta memperlihatkan bahwa hal tersebut sesuai dengan ilmu mengenai hasrat dalam berbelanja.

INDIVIDUALISME DAN KOLEKSTIVISME

Triadis (1995) menjelaskan kolektivisme sebagai suatu pola sosial yang terdiri dari individu-individu yang melihat dirinya sebagai bagian yang utuh dari satu kelompok atau lebih, seperti keluarga atau teman kerja. Masyarakat yang lebih berkelompok masih dipengaruhi oleh norma dan kewajiban yang dibuat oleh kelompok itu sendiri, memberikan prioritas untuk tujuan kelompok dan mencoba untuk mempertegas hubungan antar individu dalam kelompok. Ia menggambarkan individualisme sebagai suatu pola sosial yang terdiri dari individu-individu yang melihat diri mereka sebagai seseorang yang otonom dan mandiri. Masyarakat yang lebih individualis dipengaruhi oleh pilihan, kebutuhan, dan hak mereka, memberikan prioritas untuk tujuan pribadi mereka, serta menekankan analisis rasional dalam berhubungan dengan orang lain (Triadis, 1994). Pola sosial semacam ini akan berpengaruh pada perilaku pembelian impulsif melalui pengaruhnya terhadap identitas diri seseorang, respon terhadap pengaruh norma, serta kebutuhan (atau kurangnya kebutuhan) dalam menekankan keyakinan internal agar dapat bertindak dengan tepat.

Kecenderungan untuk fokus pada pilihan dan keselarasan kelompok dalam budaya berkelompok mendorong pada kemampuan untuk menekan sifat internal (pribadi) pada keadaan tertentu. Oleh karena itu, masyarakat yang berada dalam budaya berkelompok seringkali mengubah perilaku mereka bergantung pada suasana atau pada apa yang “tepat” bagi situasi yang ada. Di antara masyarakat yang berkelompok, seseorang terlihat lebih dewasa ketika ia mengesampingkan keinginan pribadi dan bertindak dengan cara yang tepat dibandingkan dengan tetap teguh pada pendirian dan kepercayaan pribadi. (Triadis, 1995). Akibatnya, hubungan pendirian tujuan (Bagozzi, Wonge, Abe, & Bergami, 2000; Lee, 2000) dan perilaku (Kashima, Siegal, Tanaka, & Kashima, 1992) lebih lemah dalam budaya berkelompok dibandingkan dengan individu. Pola semacam ini cenderung membawa pada hubungan perilaku pembelian impulsif. 
Budaya berkelompok lebih menekankan pada pengaturan dan pembatasan emosi seseorang dibandingankan dengan budaya individual. (Potter, 1988; Russell & Yik, 1996; Tsai & Levenson, 1997). Sebagai contoh, pengaturan keselarasan dalam kelompok bergantung pada kemampuan anggota dalam mengatur emosi mereka. Singkatnya, budaya mungkin akan mempengaruhi pengalaman emosi seseorang dengan menentukan pengungkapan perasaan seseorang dengan tepat (McConatha, 1993). Budaya mempengaruhi baik itu “aturan perasaan”, bagaimana individu mengartikan lingkungan, maupun “aturan penampilan”, di mana emosi diungkapkan dan bagaimana cara pengungkapannya (Ekman, 1972). Contoh lain, masyarakat yang berbudaya Asia (berkelompok) telah dapat mengatur emosi negatif dan hanya menunjukan emosi poisitif pada saat berkenalan (Gudykinst, 1993). Pemberian keimpulsifan berkaitan dengan pencarian sensasi serta penimbulan emosi (Rook, 1987; Weinberg & Gottwald, 1982), hal tersebut terlihat seperti masyarakat dalam budaya berkelompok belajar untuk mengatur kecenderungan impulsif mereka lebih daripada masyarakat dalam budaya individual. Pada kenyataannya, anak-anak yang berada budaya berkelompok disosialisasikan untuk dapat mengatur keinginan mereka sejak dini (Ho, 1994).

Dalam budaya individual, masyarakat seringkali mengabaikan akibat negatif yang ditimbulkan dari perilaku pembelian impulsif (lihat Rook, 1987), lebih cenderung untuk fokus pada akibat positif yang ditimbulkan dari tindakan serta persaan dan tujuan mereka. Hal tersebut mungkin tidak tepat untuk masyarakat dari budaya berkelompok yang lebih cenderung fokus pada akibat negatif yang ditimbulkan dari perilaku mereka serta pengaruh tindakan mereka terhadap anggota kelompok mereka (Triadis, 1995). Kemungkinan terbesar yang mungkin terjadi adalah bahwa masyarakat dalam budaya berkelompok akan mempertimbangkan akibat negatif dari tindakan mereka dalam menyempitkan hubungan perilaku hasrat untuk berbelanja. 
Perbedaan antara indidualis dan kolektivis (kelompok) dijelaskan dengan menguji penyewa dimana pola budaya individual dan kelompok dipusatkan. Seperti yang dijelaskan oleh Triandis, Kagiycibasi, Choi, and Yoon (1994) bahwa masyarakat individualis Barat didasarkan pada penganut liberalisme. Pada masyarakat semacam ini, seorang individu didorong untuk lebih rasional dan diberikan hak individual untuk menetapkan tujuan mereka serta dapat memilih dengan bebas. Sebaliknya, masyarakat kolektif kawasan Asia Timur didasarkan pada konfusianisme yang menawarkan tujuan yang biasa serta keselarasan sosial di antara ketertarikan individualnya. Dalam setiap masyarakat, perbedaan tersebut dikuatkan dalam tingkat budaya melalui institusi sosial seperti sekolah, kantor, dan di lingkungan keluarga. Oleh karena itu, masyarakat yang sangat ambisius (yakni yang lebih individualis) yang tumbuh di China cenderung lebih baik dalam mengontrol emosi mereka dalam berbelanja dibandingkan dengan masyarakat yang tinggal di Amerika Serikat yang sangat terfokus pada keluarga (yakni lebih mementingkan kelompok). Dalam masyarakat berkelompok, seorang individu didorong untuk menekan keinginan demi kesenangan semata yang juga demi ketertarikan serta tujuan kelompok. Dari hal-hal tersebut diatas, kita dapat menyimpulkan bahwa:

H1a: Hubungan antara karakter hasrat untuk berbelanja serta perilaku pembelian impulsif lebih kuat dalam masyarakat yang menganut budaya individual dibandingkan dengan mereka yang menganut budaya kolektif (kelompok). 
Beberapa peneliti telah mengemukakan pentingnya menguji pengaruh budaya terhadap tingkat individual juga tingkat nasional (Kim et al., 1994; Schwartz, 1994; Singelis & Brown, 1995; Triandis, 1994, 1995). Menurut Triadis (1994), “Setiap dari kita memiliki baik itu kecenderungan individual maupun kelompok; yang membedakannya yakni, di beberapa budaya kemungkinan sifat individual, sikap, norma, nilai serta perilaku lebih banyak digunakan atau dijadikan contoh dibandingkan dengan yang lainnya” (hal.42). Sebagai akibatnya, masyarakat yang berasal dari budaya kelompok akan lebih bergantung pada konsep saling ketergantungan dan masyarakat yang berasal dari budaya individual akan cenderung bergantung pada konsep kemandirian diri dalam situasi apapun. Singelis (1995) menjelaskan suatu konsep saling ketergantungan sebagai salah satu yang lebih menekankan “(a) keadaan luar, ciri publik seperti status, peranan serta hubungan, (b) kepemilikan serta kesesuaian, (c) menyediakan tempat yang tepat bagi seseorang, serta (d) menjadikan komunikasi tidak langsung dan membaca “pikiran orang lain”, sementara suatu konsep kemandirian diri dijelaskan sebagai salah satu yang lebih menekankan : (a) kemampuan internal, pikiran dan perasaan; (b) menjadi yang unik dan menjadi diri sendiri; (c) menyadari sifat internal serta menawarkan kepada seseorang tentang tujuan kita; serta (d) menjadikan komunikasi langsung” (hal.581).
Kita mengharapkan bahwa mengukur konsep diri pada seorang individu melalui budaya akan menghasilkan sesuatu yang sesuai walaupun tidak menghasilkan hasil yang serupa dengan analisis tingkat budaya (daerah). Walaupun konsep diri seseorang mengungkapkan bagian budaya yang telah dijiwai oleh individu itu sendiri, hal tersebut tidak sepenuhnya menjelaskan perbedaan yang mungkin berhubungan dengan pengaruh institusi sosial, yang menekankan keinginan demi kesenangan semata dan juga demi ketertarikan serta tujuan kelompok. Oleh karena itu, dalam tingkat individual dalam masyarakat, kita berharap dapat menemukan pola karakteristik hubungan perilaku yang sama, walaupun perbedaan pengaruh budaya harus menjadi sesuatu yang lebih lemah dibandingkan pada tingkat regional – nasional.

H1b: Hubungan antara karakter hasrat untuk berbelanja dengan perilaku pembelian impulsif lebih kuat pada individu yang digolongkan memiliki konsep kemandirian diri (individualis) dibandingkan dengan individu yang memiliki konsep saling ketergantungan (kolektif). 

Terlebih lagi, dikarenakan pengawasan dan pengaturan emosi seseorang diperkirakan lebih kuat pada masyarakat yang memiliki budaya berkelompok, konsumen yang berasal dari budaya tersebut cederung menekankan komponen emosional dalam pengalaman pembelian impulsif mereka dibandingkan dengan mereka yang berasal dari budaya individual.

H2: Faktor emosional kesenangan dan dorongan yang mencirikan perilaku pembelian impulsif akan lebih berkaitan dengan dengan perilaku pembelian impulsif di antara individu dibandingkan dengan kelompok. Namun, kesenangan dan dorongan hanyalah komponen umum dari suatu perilaku belanja yang spontan, dan salah satunya dilakukan oleh masyarakat baik itu yang berasal dari budaya individual ataupun kolektif. Jika demikian, perasaan senang dan dorongan secara positif akan berkaitan dengan perilaku pembelian impulsif baik itu pada individu ataupun kolektif. Sedikitnya penelitian mengenai pembelian impulsif di masyarakat non-Barat, menjadikan salah satu tujuan dari penelitian ini untuk mengetahui dalam hal apa perilaku pembelian impulsif berbeda-beda dengan adanya konteks budaya.
Pada akhirnya, adanya pengaruh usia diperkirakan akan mempengaruhi perilaku pembelian impulsif masyarakat dalam budaya kolektif dibandingkan dengan mereka yang berasal dari budaya individual. Adanya orang dewasa dalam budaya individual telah memperlihatkan sedikit kenaikan dalam pembelian impulsif hingga mereka yang berusia di atas 30-an (Wood, 1998). Kita tidak mengantisipasi penurunan perilaku pembelian impulsif seseorang yang berumur masih muda. Sebaliknya, dikarenakan masyarakat dalam budaya kolektif belajar untuk mengatur emosi dan perilaku mereka, kita mengkategorikan usia sebagai pengaruh yang negatif yang menjadi faktor dalam pembelian impulsif seseorang ketika ia mencapai umur anak kuliahan. 

H3: usia secara negatif akan mempengaruhi pembelian impulsif seseorang kedalam tingkat yang lebih tinggi terhadap masyarakat yang berada dalam budaya kolektif dibandingkan dengan mereka yang berada dalam budaya individual ketika mereka memasuki usia tua.
METODE

Ikhtisar

Dua penelitian telah dilakukan dalam rangka mengukur pengaruh budaya terhadap perilaku pembelian impulsif konsumen. Penelitian sebelumnya menitikberatkan pada penjelasan singkat mengenai perilaku pembelian impulsif. Pemikiran dasarnya yakni bahwa konsumen dengan karakteristik kepribadian yang impulsif seringkali menghasilkan hasrat untuk berbelanja, namun hubungan semacam itu akan lebih berjalan pada budaya kolektif. Penelitian utama menjelasakan tidak hanya akibatnya tetapi juga pengawasan pada pengaruh keadaan afektif serta faktor usia yang juga berpengaruh pada perilaku pembelian impulsif untuk lebih memahami kerumitan perilaku belanja dengan perbedaan konteks budaya.
Pada penelitian ini, survei lebih diarahkan bagi siswa dan non-siswa di Negara-negara yang sangat individualis dan kolektif yang dengan maksud tertentu dipilih berdasarkan urutan Hofstede (1991) dari suatu tingkat individualism yang termasuk didalamnya Amerika Serikat (nilai individualism = 91) dan Australia (90) sebagai Negara yang sangat individual serta Singapore (20), Malaysia (26) dan Hong Kong (25) sebagai Negara yang sangat kolektif. Di setiap penelitian, perbedaan budaya dibandingkan pada dua tingkat analisis: budaya daerah (Individualis Barat lawan Kolektifitas Timur) dan tingkat individual (konsep kemandirian diri lawan konsep saling ketergantungan). Penggunaan kedua tingkat tersebut membantu dalam menentukan beberapa kritik yang berkaitan dengan penelitian antar budaya. Walaupun penggunaan budaya daerah sebagai suatu alat ukur individualism serta kolektivisme menawarkan beberapa keuntungan dalam menangkap suatu gagasan, hal tersebut juga mencakup kerugian penambahan antara perbedaan Negara dengan permasalahan yang sering terjadi di dalamnya dengan perbedaan Negara yang ditemukan dalam penelitian antar budaya. Di sisi lain, penggunaan konsep diri seseorang sebagai suatu alat ukur tingkat individualisme dan kolektivisme seseorang menentukan perbedaan Negara di dalamnya, memahami bahwa institusi dan kenegaraan seseorang berpengaruh pada besar dan kecilnya tingkatan, namun hal tersebut dinyatakan gagal dalam mencapai gagasan yang lebih komprehensif. Penggunaan ukuran budaya dalam tingkat individual sebagai tambahan terhadap ukuran tingkat daerah atau nasional akan menambah kepercayaan bahwa hasil yang akan dicapai sesuai dengan gagasan budaya tanpa menghiraukan ukurannya (lihat Maheswaran & Shavitt, 2000; Schwartz, 1994; Singelis & Brown, 1995; Triandis, 1994, 1995).

PENELITIAN TERDAHULU

Peserta dan Ukuran

Penelitian ini diarahkan pada 706 siswa dan non-siswa di empat Negara, dua Negara individual (Australia dan Amerika Serikat) dan dua Negara kolektivis (Singapore dan Malaysia). Sebagai suatu bagian dari sebuah penelitian yang besar, para peserta diminta untuk mengisi kuisioner mengenai hasrat belanja akhir-aknir ini, dijelaskan dalam kuisioner ini yakni seperti, “suatu ketika dimana Anda merasakan keinginan yang tiba-tiba untuk membeli sesuatu yang tidak dapat anda tolak. Pembelian impulsif terjadi ketika seseorang berada di sebuah toko dan memutuskan sesuatu dengan cepat.” Penelitian tersebut juga menanyakan perilaku pembelian impulsif, kemandirian responden serta konsep saling ketergantungan. (Singelis, 1994), karakteristik pembelian impulsif (Rook & Fisher, 1995), serta hal-hal demografis termasuk Negara di mana responden akhir-akhir ini tinggal, dan apakah Negara tersebut merupakan salah satu Negara yang paling sering ia tinggali.

Ukuran tunggal suatu perilaku pembelian impulsif digunakan pada penelitian terdahulu. Pertanyaan, “seberapa sering Anda berhasrat untuk berbelanja?” dijadikan dalam 4 skala dari 1  (hampir setiap hari) hingga 4 (hampir tidak pernah). Hasik statistik dari pertanyaan tersebut diperlihatkan pada Tabel 1.
Para responden dikelompokan kedalam kelompok budaya berdasarkan daerah budaya mereka serta nilai konsep individual. Pada tingkat daerah budaya,  responden dibagi kedalam dua kelompok berdasarkan Negara tempat tinggalnya: individualis (Australia dan Amerika Serikat) atau kolektif (Malaysia dan Singapore). Para responden yang tidak tinggal di negaranya sepanjang hidupnya dikeluarkan dari contoh analisis pada tingkat tersebut. Hasil contoh tersebut terdiri dari 245 responden dari wilayah kolektiv (n = 160 dari Malaysia dan n = 184 dari Singapore). Prosedur pengklasifikasian budaya yang dikembangkan oleh Triadis (1995) tersebut digunakan bagi peserta kelompok pada tingkat budaya individual. Para responden tersebut menunjukan tingkat persesuaian pernyataan konsep diri dengan hasil 12 kemandirian dan 12 saling ketergantungan dinyatakan dalam Singelis (1995) dengan 9 poin skala persesuaian. Kedua skala konsep diri tersebut telah digunakan di berbagai penelitian antar budaya dengan hasil yang bersesuaian dan dalam penelitian tersebut setiap skala memperoleh tingkat kebenaran yang memuaskan di setiap contohnya yakni dengan menggunakan kriteria Nunnally (1978) dari a > 70. Dua belas jenis saling ketergantungan serta 12 jenis kemandirian rata-rata dihasilkan, dan reponden terbagi tiga dengan nilai dari 1, 2, atau 3. Nilai kemandirian dibalik dan ditambahkan pada nilai saling ketergantungan untuk menghasilkan ukuran kemandirian-saling ketergantungan dalam skala 2 hingga 6. Para responden yang memiliki nilai 2 atau 3 dikelompokan sebagai responden kemandirian (n = 217), sementara mereka yang memiliki  nilai 5 atau 6 dikelompokan sebagai repsonden yang saling ketergantungan   dan mereka yang memiliki nilai 4 tidak diikutsertakan dalam analisis tingkat konsep individual diri.
Kepribadian karakter pembelian impulsif diukur menggunakan 9 sakla karakter pembelian impulsif Rook dan Fisher (1995) yang mengukur 5 skala bersesuaian dan tidak bersesuaian. Sakla tersebut menghasilkan tingkat kebenaran yang memuaskan (bernilai dari 78 hingga 92) pada taiap contoh Negara (Nunnally, 1978). Namun, hal tersebut mungkin bahwa 9 jenis mengukur gagasan yang berbeda di tiap budaya yang berbeda dan jika demikian, model pembelian impulsif tidak akan terlalu sesuai (lihat Marsh & Byrne, 1993). Kesembilan jenis kareakter keimpulsifan dianalisis melalui faktor daerah budaya serta diturunkan menjadi skala dalam 4 jenis1 yang sesuai melalui pervedaan budaya (lihat lampiran A).
Tentu saja, kita memperkirakan bahwa masyarakat dengan karakter hasrat belanja yang tinggi akan memiliki hasrat belanja yang tinggi, nmaun kita juga berpendapat bahwa konsumen dalam budaya individual memiliki hubungan karakter perilaku yang lebih kuat dibandingkan dengan konsumen dalam budaya kolektif. Untuk mengujinya, perbandingan keterkaitan dan perbedaan melalui kelompok budaya dilakukan.

Hasil

Seperti yang terlihat pada  bagian atas pada Tabel 2, hubungan antara karakter dan perilaku pembelian impulsif sama dengan 0.64 untuk budaya individual dan 0.40 untuk bidaya kolektif. Sama halnya dengan hubungan antara karakter dan pembelian impulsif untuk konsep budaya kemandirian yang berjumlah 0.59 dan 0.46 untuk konsep budaya saling ketergantungan. Semuan hubungan tersebut berada pada tingakt 001 seperti yang diharapkan. 
Sebagai penjelasannya, karakter pembelian impulsif lebih berhubungan dengan perilaku pembelian impulsif pada individual dibandingkan kolektif. Z-transformasi Fisher mengungkapkan bahwa hubungan terlihat berbeda secara signifikan pada baik itu analisis daerah budaya (z = 3.87, p < .001)maupun konsep individual diri (z = 1.93, p < .05) (lihat Tabel 2). Seperti yang diharapkan bahwa pengaruhnya lebih jelas pada tingkat ukuran wilayah budaya dibandingkan pada tingkat budaya individual. Khususnya, hasil menunjukan dukungan yang besar atas hipotesa pada kedua tingkat analisis ketika membandingkan sebagain hubungan setelah mengatur perbedaannya (wilayah budaya, z = 6.27, p < .001; perbedaan individual, z = 4.40, p < .001).

1’Lakukan saja’ menunjukan cara kita membeli sesuatu; (2) ‘Aku melihatnya dan aku membelinya’ menjelaskan diri kita; (3) ‘beli sekarang, pikirkan nanti’ menjelaskan diri kita; (4) aku sering membeli barang tanpa berpikir terlebih dahulu.

Diskusi

Hasil dari penelitian sebelumnya menunjukan hubungan yang kuat antara karakter pembelian impulsif dengan perilaku pembelian impulsif bagi individual yang dibandingkan dengan bagi kolektif. Dimana dinyatakan bahwa masyarakat kolektif tidak tertalu menggunakan karaklter pembelian impulsif ketika merea berkeinginan untuk berbelaja dibandingkan dengan masyarakat individual. Penemuan tersebut bersesuaian dengan penelitian lainnya yang menunjukan hubungan perilaku-sikap lebih lemah pada  budaya individual dibandingkan dengan budaya kolektif (Kashima, 1992). Fakat tersebut menunjukan bhawa budaya sangat mempengaruhi hubungan perilaku pembelian impulsif. 
Walaupun penemuan tersebut menggarisbawahi perbedaan yang nyata antara konsumen di budaya wilayah Barat dengan budaya wilayah timur, sangatlah penting untuk menguji perbedaan lainnya yang juga akam mempengaruhi perilaku pembelian impulsif individual dibnadingkan dengan kolektif. Literatur pembelian impulsif menyatakan bhawa keadaan emosi konsumen dan usia mereka mempengaruhi perilaku pembelian impulsif, nmaun teori individualisme dan kolektivisme akan meramalkan sedikit peranan perbedaan tersebut dalam perilaku kolektif yang berkaitan dengan perbedaan budaya. Kita menguji pengaruh usia konsumen dan kecenderungan persaan konsumen pada penelitian utama yang akan dijelaskan berikutnya.

PENELITIAN POKOK

Dalam kaitannya dengan sifat batasan dalam menggunakan salah satu penelitian untuk menemukan hubungan perillaku dalam karakter pembelian impulsif, walaupun telah melakukan survei besar pada empat Negara, kita telah melakukan peniruan dan perluasan. Ketika penelitian pokok ini dilakukan dengan cara yang sama dengan penelitian sebelumnya, kita lebih mengembangkan tiga ukuran utama dengan menggunakan skala karakter pembelian impulsif yang berbeda serta ukuran perilaku pembelian impulsif yang berbeda pula untuk mencoba menyamaratakan penemuan terdahulu, seperti yang disarankan oleh Lehmann (2001). Penggunaan ukuran kebenaran karakter pembelian impulsif yang berbeda namun sesuai menghasilkan jaminan yang hasilnya akan menyatakan bahwa pengaruh budaya bukan merupakan ukuran yang seharusnya dipakai. Terlebih lagi, suatu percobaan telah dilakukan untuk menghasilkan contoh yang lebih sesuai dengan hanya menggunakan mahasiswa Universitas. Kita juga memperluas analisis dengan memasukan pengaruh usia konsumen dan kecenderungan perasaan dimana perbedaan tersebut telah dikelompokan sebagai komponen yang jelas dari suatu perilaku pembelian impulsif pada penelitian sebelumnya (individual).

Perserta dan Ukuran

Survei dilakukan pada 481 mahasiswa di universitas-universitas besar di lima Negara: Australia (n = 61), the Amerika Serikat (n = 168), Singapore (n = 72), Malaysia (n = 53), dan Hong Kong (n = 62). Data tambahan dilakukan di Hawaii (n = 65) yang dipisahkan dari data contoh di Amerika Serikat karena Hawaii lebih cenderung memiliki masyarakat yang kolektif dibandingkan dengan individual yang berkaitan dengan dasar budaya (Kashima, 1995). Para mahasiswa dipilih di kelima Negara dengan tujuan untuk mencapai contoh yang sesuai secara demografis serta untuk mengurangi perbedaan usia, pendidikan, serta pembauran lainnya. Usia pertengahan yang diambil dari selurus responden yakni 24 tahun (ukuran usia 19 hingga 45 tahun).

Sebagai bagian dari suatu penelitain besar, para peserta dimintai tanggapan terhadap pertanyaan mengenai pembelian akian secara spontan yang akhir-akhir ini dilakukan, kemudian menjawab beberapa pertanyaan umum yang sesuai dengan penelitian yang dilakukan mengenai perilaku dan karakter pembelian impulsif. 2Pertanyaan pendahuluan pada kuisioner tersebut sama dengan pertanyaan pada penelitian sebelumnya, kecuali kata-kata “pembelian impulsif” diganti dengan penggunaan kata  “kespontanan” (O’Guinn & Faber, 1989, hal. 150).

2Pertama-tama responden diberikan pertanyaan mengenai pembelian pakaian secara spontan yang akhir-akhir ini dilakukan sebelum kembali diiberikan pertanyaan umum mengenai perilaku pembelian impulsif dengan tujuan untuk meningkatkan kepentingan topic (lihat Sudmann & Bardburn, 1982). Kategori pakaian dipilih dengan beberapa pertimbangan: (1) pakaian tersebut merupakan salah satu barang yang banyak diminati konsumen sehingga berhasrat untuk membelinya, dipilih berdasarkan penelitian Dittmar (1995), (2) pakaian tersebut merupakan produk pembelian serta dipakai oleh pria maupun wanita disegala usia, serta (3) produk tersebut tersedia di setiap Negara yang sedang diteliti.

Dalam penelitian kali ini, perilaku pembelian impulsif diukur dengan, “Seberapa sering Anda membeli barang secara spontan akhir-aknir bulan ini?” karakter pembelian impulsif diukur dengan lima jenis skala dari Weun (1998), dibandingkan dengan menggunakan skala Rook dan Fisher (1995). Kecenderungan persaan responden ketika terlibat dalam perilaku pembelian impulsif ditaksir dengan delapan skala perbedaan semantik yang mengukur kesenangan dan dorongan berdasarkan Rusell dan Prat (1980). Berdasarkan model Rusell dan Pratt, dua ukuran utama yakni kesenangan dan dorongan dapat menunjukan semua keadaan kecenderungan pearsaan. 3Skala kesenangan-dorongan tersebut telah digunakan oleh yang lainnya untuk menaksir kecenderungan respon konsumen (lihat Dawson, Bloch, & Ridgway, 1990; Donovan & Rossiter, 1982; Donovan et al., 1994; Havlena & Holbrook, 1986; Holbrook & Batra, 1987). Seperti dalam penelitian sebelumnya, konsep kemadirian dan saling ketergantungan diri diukur dengan menggunakan skala Singelis (1994). Selain itu, beberapa hal yang menyakut demografis juga termasuk didalamnya, seperti Negara dimana responden saat ini tinggal, apakah Negara tersebut merupakan salah satu Negara yang paling sering ditinggali, suku bangsa, usia, serta jenis kelamin. Lihat Tabel 1 untuk mengetahui skala jenis serta kesimpulan statistik.
Para responded dikelompokan kedalam tiga kelompok budaya: wilayah budaya, perbedaan individual (konsep kemandirian-saling ketergantungan diri) serta suku bangsa. Seperti dalam penelitian sebelumnya, pada tingkat wilayah budaya, responden diklasifikasikan kedalam dua jenis berdasarkan Negara tempat tinggalnya: individual (Australia dan Amerika Serikat – kecuali Hawaii) dan kolektif (Singapore, Malaysia, dan Hong Kong). Hasil dari ukuran contoh yakni 197 responden dari wilayah individual termasuk Australia (n =  42) dan Amerika Serikat (n = 155), serta 174 dari wilayah kolektif termasuk Singapore (n = 66), Malaysia (n = 50) dan Hong Kong (n = 58). Kebenaran untuk skala kemandirian – saling ketergantungan menurut Singelis (1994) sangat memuaskan disetiap Negara yang dijadikan contoh dan responden diklasifikasikan kedalam dua kelompok individu yang berbeda mengikuti prosedur yang sama seperti pada penelitian sebelumnya. Pada tingkat suku bangsa, responden dibagi kedalam dua kelompok berdasarkan suku bangsa mereka (dengan kode Kaukasia dan Asia). Tabel 3 menjelaskan mengenai persentase responden dari tiap-tiap Negara yang ditentukan oleh wilayah budaya, perbedaan individual, serta kelompok suku bangsa. 
3Model Russell-Pratt menunjukan perubahan  paradigma Kesenangan – Dorongan – Dominansi Mehrabian dan Russell (1974). Ukuran ketiga yakni Dominansi telah ditemukan dan tidak selalu meniru melalui penelitian (Russell, 1978; Watson & Tellegen, 1985). Russell mengahapus dominansi dalam penelitian sebelumnya karean hal tyersebut membutuhkan interpretasi  teori serta tidak dapat diterapkan pada kecenderungan tanggapan yang utuh.

Responden dari Negara kolektif (Singapore, Malaysia, dan Hong Kong) hampir semua termasuk kedalam suku bangsa Asia dan seringkali dikategorikan sebagai masyarakat yang saling ketergantungan dibandingkan dengan kemadirian. Seperti yang diharapan, contoh yang diambil dari masyarakat Hawaii menunjukan karakteristik negara kolektif. Responden dari kegara individual (Australia dan Amerika Serikat) memperlihatkan banyak perbedaan baik itu dari tingkat suku bangsanya maupun konsep individual dirinya. Hal tersebut berhubungan dengan banyaknya jumlah masiswa internasional di Universitas seperti contohnya di Australia dan Amerika Serikat. Kita berharap hal tersebut dapat mempengaruhi analisis tingkat wilayah budaya bukan perbandingan perbedaan suku bangsa ataupun individual. Untuk alasan tersebut, kebenaran serta ekwivalensi dapat ditaksir dengan menggunakan kelompok suku bangsa. 

Kelima jenis skala karakter pembelian impulsif dari Weun (1998) mencapai tingkat kebenaran yang menmuaskan (berskala 68 hingga 88) di setiap Negara contoh, walaupun kebenaran tersebut tampak lebih rendah bagi Negara-negara kolektif dibandingkan bagi Negara-negara individual. Selanjutnya, kelima jenis skala tersebut disampaikan untuk analisis kemungkinan faktor lainnya bagi setiap kelompok suku bangsa. Mengikuti prosedur yang sama seperti pada penelitian sebelumnya menghasilkan 4 jenis skala4 yang melaporkan 64% perbedaan dari contoh Kaukasia serta 52% perbedaan dari contoh Asia (lihat Tabel 1 untuk jenis yang termasuk ke dalam skala tersebut serta Lampiran A untuk penjelasan analsis faktor lainnya).

4(1) Ketika saya berbelanja, saya membeli barang yang tidak dimaksudkan untuk dibeli; (2) Saya adalah seseorang yang selalu membuat pembelian tidak berencana; (3) Ketika saya melihat suatu barang yang sangat menarik perhatian saya, saya akan mebelinya tanpa mempertimdangkan akibatnya; dan (4) Saya menghindari membeli barang-barang yang tidak ada dalam daftar belanja saya.

Dengan menggunakan metode yang sama, keempat jenis kesenangan dan keempat jenis dorongan disampaikan untuk analisis kecenderungan faktor lainnya bagi setiap eilayah budaya (lihat Tabel 1 untuk melihat jenis dan kesimpulan statistik. Gagasan tersebut ditemukan untuk menjadikan kesesuaian melalui budaya, seperti yang diperlihatkan pada Lampiran B.

Hasil

Dua tradisional metode, z-test Fisher dan analsis regresi digunakan untuk menaksir kecenderungan penelitian tersebut. Hal pertama yang dilakukan yakni mengatur perbadingan dengan penelitian sebelumnya; kita menguji hubungan antara karakter pembelian impulsif dengan perilaku pembelian impulsif pada tingkat wilayah budaya (individual – kolektif), suku bangsa (Kaukasia – Asia) serta perbedaan individual (konsep kemandirian-saling ketergantungan diri) untuk mengetahui apakah karakter pembelian impulsif dapat menjelaskan perbedaan dalam perilaku pembelian impulsif suatu kelompok dengan kelompok lainnya. Namun, akan ada kemungkinan bahwa keterkaitan perilaku pembelian impulsif dengan hanya karakter personal gagal dalam membedakan pengaruh karakter dari perbedaan situasi (seperti suasana hati) atau perbedaan demografis (seperti usia) yang juga beragam dalam contoh. Berhubungan dengan analisi regresi juga dilakukan untuk mengetahui perbedaan kontribusi pada karakter pembelian impulsif, dorongan, kesenangan serta usia melalui budaya.
Pertama, hasil perbedaan budaya dalam hubungan perilaku pembelian impulsif dari z-test Fisher bersesuaian dengan penelitian pertama (lihat Tabel 2). Z-transformasi Fisher menjekaskan bahwa hubungan terlihat berbeda pada tingkat suku bangsa (z = 1.94, p < .05) tingkat perbedaan individu (z = 1.88, p < .05), tapi tidak pada tingkat wilayah budaya, kebanyakan berkaitan dengan persentase jumlah mahasiswa internasional yang dipakai dalam contoh yakni dari Australia dan Amerika Serikat (walaupun dukungan langsung terhadap hipotesa ini telah ditemukan). Bagi kelompok individual, karakter pembelian impulsif lebih kuat berkaitan dengan seberapa sering konsumen membeli sesuatu dengan hasrat yang tinggi dibandingkan dengan tujuan untuk kesesuaian kelompok kolektif, mendukung teori kita. Setelah mengetahui perbedaan, hasil tersebut meningkat secara jelas dan perbandingan wilayah budaya mencapai tingkat p < .10 (Lihat Tabel 2).
Kedua, analisis regresi dilakukan untuk menaksir pengaruh dari semua perbedaan kemandirian yang sesuai pada laporan perilaku pembelian impulsif konsumen. Seperti yang telah dijelaskan sebelumnya, kita mengharapkan perbedaan tingkat wilayah, suku bangsa unuk menangkap pengaruh budaya dalam perilaku pembelian impulsif, tetapi kita juga mengaharapkan beberapa perbedaan budaya lainnya. Untuk mendapatkannya, kita memasukan tingkat konsep kemandirian diri konsumen dalam model regresi. Tingkat kemandirian responden, perbedaan lainnya, dihitung berdasarkan rata-rata nilai dari skala jenis kemandirian serta, membagi nilai dengan cara menjumlahkan rata-rata nilai responden dalam skala jenis kemandirian dan saling ketergantungan. Nilai yang mendekati angka 1 mengindikasikan tingkat kemandirian yang tinggi, sementara nilai yang mendekati angka nol mengindikasikan tingkat kemndirian yang rendah. Pengaruh kecenderungan perasaan senang dan dorongan serta usia dalam pembelian impulsif juga ditaksir melalui analisis regresi. Persamaan regresi yang beragam digunakan untuk menguji pengaruh budaya terhadap perilaku pembelian impulsif. Kelompok suku bangsa (CULTURE, dengan 1 = Kaukasia, 0 = Asia) dijadikan sebagai moderator pengaruh karakter pembelian impulsif (TRAITIMP), kemadirian (INDEP), usia  (AGE), kesenangan (PLEAS), dan dorongan  (AROUS) dalam periaku pembelian impulsif  (IMPBEHAVIOR): 
IMPBEHAVIOR = a + b1 CULTURE + b2 TRAITIMP + b3 

INDEP + b4 AGE (1) 
+ b5PLEAS+ b6AROUS + b7 (TRAITIMP × CULTURE) + b8 
(INDEP × CULTURE)
+ b9 (AGE × CULTURE) + b10 (PLEAS × CULTURE) + b11 (AROUS × CULTURE) + error.

Tabel 4 menyimpulkan hasil yang empiris. Seperti yang diharapkan pada penelitian sebelumnya, dalam budaya, seseorang yang memiliki karekater pembelian impulsif telah melakukan pembelian yang spontan pada beberapa bulan sebelumnya.  Koefisien untuk istilah interaksi, b7-b11, menunjukan pengaruh suku bnagsa Kaukasia terhadap perilaku pembelian impulsif dapat dilihat pada Tabel 4 dibawah kolom yang bertuliskan “Difference between Caucasians and Asians.” 
Kita memprediksikan parameter positif dari istilah TRAITIMP x CULTURE. Hasilnya mendukung hipotesis tersebut yakni dengan parameter penilaian yang positif dan signifikan (b7= 0.88, t = 3.54, p = .001) mengindiksikan bahwa perbedaan budaya Kaukasia-Asia sangat mempengaruhi karakter pembelian impulsif. Oleh karena itu, ketika koefisien karakter pembelian impulsif (TRAITIMP) positif dan signifikan baik bagi Kaukasia (b2 + b7 = 1.51, t = 8.36, p = .001) dan Asia (b2 =0.63, t = 3.61, p = .001) pengaruh karakter pembelian impulsif dalam perilaku pembelian impulsif lebih kuat pada contoh Kaukasia.

Perbedaan budaya kemandirian dan saling ketergantungan membawa kita untuk mengetahui pengaruh konsep diri tambahan dalam kelompok suku bangsa. Parameter kemandirian (INDEP) positif dan signifikan bagi masyarakat Kaukasia ((b3 + b8 = 8.17, t = 2.11, p = .04) tetapi tidak untuk masyarakat Asia. Di kawasan masyarakat Asia, sifat kemandirian diri tidak berpengaruh pada perilaku pembelian impulsif tetapi secara positif berpengaruh pada perilaku pembelian impulsif masyarakat Kaukasia. Dengan kata lain, masyarakat Asia mengatur perilaku pembelian impulsif mereka tanpa tingkat individual dari konsep kemandirian mereka. Penemuan tersebut sesuai dengan penelitian sebelumnya yang telah menemukan bahwa ketika masyarakat kawasan budaya Asia  dapat mengatur baik itu rasa kemandirian maupun saling ketergantungan (Markius & Kitayama, 1991), mereka juga mampu menekankan kemandirian diri mereka pada situasi tertentu., mengesampingkan keinginan pribadi agar dapat bertindak dengan sesuai (Traidis, 1995).
Pengaruh usia diperkirakan secara negatif mempengaruhi perilaku pembelian impulsif kolektif pada usia dini dibandingkan individual. Seperti perkiraan, koefisien usia dianggap negatif dan signifikan bagi para contoh masyarakat Asia (b4 = –.09, t = –2.15, p = .03), menyatakan bahwa pembelian impulsif menurun pada mahasiswa Asia. Walaupun bersesuaian secara langsung, koefisien usia bagi masyarakat Kaukasia tidak signifikan. Hal tersebut sesuai dengan penelitian sebelumnya yang menemukan kenaikan pembelian impulsif diantara para konsumen berumur 20 tahunan di Amerika Serikat, dengan penurunan yang terjadi pada usia 30 tahunan (Bellenger et al., 1978; Wood, 1998). Sembilan puluh persen contoh masyarakat Kaukasia berusia dibawah 30 tahun. 
Pengaruh kecenderungan perasaan terhadap perilaku pembelian impulsif dinilai sangat mengejutkan. Sementara koefisien dorongan (AROUS) tidak signifikan bagi contoh masyarakat Kaukasia, sementara hal tersebut positif bagi contoh masyarakat Asia ((b6 = .52, t = 2.35, p = .02),, menyatakan bahwa perilaku pembelian impulsif masyarakat Asia menyebabkan perasaan senag atau dorongan, sementara perilaku masyarakat Kaukasia tidak. Pengaruh yang tidak signifikan dihasilkan dari kedua kelompok tersebut. Selain itu, istilah interaksi antara kesenangan dan budaya serta dorongan dan budaya tidaklah signifikan. Hal tersebut didiskusikan lebih jauh pada bab berikutnya. 

DISKUSI

Hasil dari penelitian pokok menghasilkan fakta lebih jauh bahwa budaya mempengaruhi hubungan antara karakter pembelian impulsif dan perilaku pembelian impulsif pada tingkat kelompok budaya dan perbedaan individual. Dibandingkan dengan masyarakat Kaukasia, masyarakat Asia lebih sedikit menggunakan perilaku pembelian impulsif yang berkaitan dengan karakter pembelian impulsif. Selain itu, kemandirian – ukuran tingkat individual dari suatu tingkat budaya tidak terlihat mempengaruhi perilaku hasrat belanja masyarakat Asia, walaupun hal tersebut sangat berpengaruh pada pembelian impulsif masyarakat Kaukasia. Bagi masyarakat Kaukasia, semakin mereka memilki konsep kemandirian diri, maka semakin mereka memiliki pembelian impulsif yang tinggi. Penemuan tersebut menunjukan pengaruh budaya yang kuat dan bersesuaian baik pada tingkat suku bangsa maupun individual. 
Terlebih lagi, perbedaan tersebut terjadi pada tingkat yang sama dari suatu karakter pembelian impulsif diantara perbedaan kelompok budaya. Walaupun tidal ada perbedaan yang signifikan dalam karakter pembelian impulsif antara masyarakat Kaukasia maupun Asia, namun adanya perbedaan dalam perilaku pembelian impulsif mereka. Selain itu, pada tingkat usia mahasiswa (skala usia 18-45 tahun, usia 24 tahun sebagai usia tengah dalam kedua contoh), semakin menurun tingkat pembelian impulsif terutama pada masyarakat Asia, namun tidak memberikan pengaruh yang signifikan pada contoh masyarakat Kaukasia. Hal tersebut sesuai baik dengan hipotesa mengenai contoh masyarakat Asia maupun dengan penelitian sebelumnya pada masyarakat Kaukasia (Bellenger et al., 1978; Wood, 1998). Regresi lainnya meneliti pengaruh usia terhadap karakter pembelian impulsif yang menunjukan bahwa karakter pembelian impulsif meningkat dengan adanya usia terutama pada masyarakat Asia namun tidak pada masyarakat Kaukasia. Hasil menyebutkan bahwa perilaku tersebut terjadi lebih awal pada masyarakat Asia dibandingkan Kaukasia.
Dengan tak diduga-duga, kecenderungan perasaan memaikan peranan penting dalam perilaku pembelian impulsif masyarakat Asia dibandingkan Kaukasia. Untuk contoh masyarakat Asia, doromngan yang kuat mengakibatkan pembelian impulsif. Salah satu kemungkinannya yakni karakter pembelian impulsif menangkap pengaruh tambahan pada kecenderungan perasaan senang dan dorongan dalam perilaku pembelian impulsif masyarakat Kaukasia. Harus dicatat bahwa kebenaran skala kesenangan maupun dorongan tidak tinggi bagi masyarakat Kaukasia ataupun Asia. Kecenderungan perasaan yang berkaitan dengan perilaku pembelian impulsif akan sulit ditaksir melalui survei. Selain itu, skala tersebut juga tidak secara akurat mengukur pengalaman masyarakat Asia ketika memiliki hasrat untuk belanja.  Jelasnya, penelitian tambahan diperlukan untuk memperjelas permasalahan tersebut.

DISKUSI UMUM

Mencoba memehami perilaku pembelian impulsif konsumen semata-mata berdasarkan sudut pandang masyarakat Barat tidaklah cukup. Individualis masyarakat Barat lebih menekankan pada diri sendiri, kebutuhan dan keinginan individu, serta kesenangan semata dapat menimbulkan perilaku pembelian impulsif. Namun, pemikiran masayarakat Timur yang cenderung kolektif lebih menekankan pada saling ketergantungan, pengawasan dan pengaturan emosi serta kebutuhan dan keinginan kelompok dapat mengurangi perilaku pembelian impulsif. 

Seperti yang dijelaskan oleh Rook (1987) bahwa pembelian impulsif dapat dianggap sebagai hal yang umum, namun kondisi pasar lokal, sistem pertukaran serta tekanan perbedaan budaya dapat mempengaruhi pembelian impulsif seseorang. Penjelsan dalam suatu artikel Journal of Consumer Psychology yang baru-baru ini membahas mengenai msalah khusus, menjelaskan bahwa perbedaan budaya meruipakan faktor penting dan perlu untuk dinahas dalam teori perilaku konsumen. Penemuan kita menunjukan bahwa budaya tidak berpengaruh pada perilaku pembelian impulsif. 
Walaupun peneliti sebelumnya telah meneliti pengaruh suasana hati dan emosi  (Donovan et al., 1994; Rook & Gardner, 1993), karakter keimpusifan (Rook & Fisher, 1995; Weun et al., 1998), norma (Rook & Fisher, 1995), serta identitas diri (Dittmar et al., 1995) pada perilaku pembelian impulsif konsumen, tak seorang pun memperhatikan pengaruh budaya seperti kecenderungan kolektif dan individual, atau konsep kemandirian – saling ketergantungan diri. Seperti yang telah ditinjukan dalam artikel tersebut, bahwa faktor budaya sangat mempengaruhi perilaku pembelian impulsif konsumen. 
Secara keseluruhan, konsumen kolektif Asia lebih sedikit menggunakan pembelian impulsif dibandingkan dengan konsumen individualis Kaukasia, walaupun perkembangan budaya belanja lebih berkembang di kawasan Asia Timur. Selain itu, adanya hubungan yang lebih lemah anatar karakter pembelian impulsif dengan frekuensi perilaku pembelian impulsif pada masyarakat kolektif dibandingkan dengan individual. Penjelasan tersebut mendukung dan memperluas penelitian sebelumnya yang menemukan bahwa masyarakat kolektif lebih mampu mengatur hubungan sikap ketidaksesuaian (Kashima, 1992) dan dapat mengesampingkan keinginan pribadi agar dapat bertindak dengan benar (Traidis, 1995). Walauypun masyarakat kolektif memiliki ukuran karakter pembelian impulsif yang sama dengan individual, mereka lebih menekankan karakter serta bertindak dengan cara yang sesuai dengan norma budaya, dalam hal ini yakni mengalami penurunan pembelian impulsif yang dikategorikan sebagai individualistik yang tinggi, secara emosi dapat mengubah perilaku.
 Di Amerika Serikat, dikatakan bahwa pembelian impulsif berkaitan dengan dorongan personal, seperti pencarian variasi, sensasi, serta keengganan beresiko. Apabila hubungan antar faktor tersebut lemah di Negara atau wilayah tertentu, maka harus ada faktor lain yang berbeda yang dapat mempengaruhi jumlah keinginan untuk berbelanja yang terjadi. Salah satu faktornya adalah seperti yang dijelaskan Rook dan Fisher (1995) yakni penerimaan sosial terhadap pembelian impulsif. Bidang lainnya yang menerik untuk diteliti pada penelitian selanjutnya yakni mengetahui interaksi antara budaya dengan ketepatan penggunaan pembelian impulsif pada situasi yang berbeda. Walaupun kemampuan untuk mengetahui hubungan yang mucul dari suaru pembelian impulsif dipengaruhi oleh poerbedaan budaya, hal lain yang juga dapat diteli yakni mengenai ketepatan perilaku yang akan mempengaruhi keinginan dan juga tingkat pengaturannya. Salah satu batasan pada penelitian ini yakni tidak meneliti mengenai ketepatan pembelian impulsif, walaupun Negara-negra yang termasuk didalamnya merupakan Negara yang menganut “budaya berbelanja”.
Aspek-aspek budaya lainnya juga dapat mempengaruhi hasrat untuk berbelanja, setidaknya seperti yang telah dicirikan oleh penelitian Barat, termasuk, hedonisme, pengcegahan masalah, penerimaan akibat serta pengaruhnya terhadap yang lain. Penelitian kualitatif berikutnya diperlukan untuk mengetahui akibat keimpulsifan melalui budaya. 
Beatty&Ferrell (1998) menjelaskan bahwa riwayat konsumenyang sangat impulsif telah diteliti, oleh karena itu kemajuan dapat ditargetkan untuk individual semacam itu. penelitian sebelumnya yang mengggunakan keimpulsifan konsumen sebagai suatu dorongan gaya hidup telah menunjukan bahwa masyarakat rentan akan mengubah pembelian impulsif merekaa (Rook, 1987; Rook&Fisher, 1995; Rook&Gardner, 1993). Penelitian semacam ini dapat mengindendifikasi tinggi- , sedang- dan rendahnya pembelian impulsif konsumen. Penelitian kita menyatakan bahwa riwayat tersebut mungkin berbeda di budaya lainnya. Selanjutnya, penelitian perlu untuk dilakukan untuk mengetahui faktor apa yang mengindikasikan konsumenyang impulsif diluar Amerika Serikat. 
Faktor pemasaran yang mendorong pembelian impulsif juga membutuhkan perhatian lebih. Hal tersebut akan berguana untuk mengetahui secara jelas bagaimana faktor pemasaran dapat mendukung pembelian impulsif serta faktor apa yang menjadi pengaruh yang kuat dalam konteks perbedaan budaya. Mudahnya akses di Web WorldWide dapat menjadi faktor yang penting. Internet telah mengubah akses kedalam kesempatan berbelanja menjadi sesuatu yang mudah bagi wilayah terpencil. Pasar elektronik global meningkatkan pentingnya penelitian mengenai proses yang mungkin mepengaruhi masyarakat di Negara, daerah ataupun wilayah lainnya di dunia. Salah satu penelitain berikutnya akan meneliti interaksi perbedaan situasi dalam pengaturan budaya yang berbeda serta antara konsumen dengan tingkat karakter keimpulsifan yang berbeda. 
Penelitian tersebut akan membuka wilayah lainnya dimana skala yang berkembang di Amerika Serikat tidak berlaku untuk digunakan di Negara lainnya, menggarisbawahi mengenai kesulitan penelitian antar budaya. Hasil dari analisis faktor menunjukan bahwa pada kenyataanya ada lebih dari satu ukuran dalam karakter pembelian impulsif. Kami menemukan bahwa skala Weun (1998) mengasilkan hasil yang lebih baik dibandingkan skala Rook dan Fisher (1995), walaupun skala tersebut telah diperbahrui utuk mencapai kesesuaian melaui budaya. Penelitian selanjutnya perlu dilakukan untuk mengetahui fakta kebenaran nomonologis dari suatu subskala karakter keimpulsifan.
Penelitian tersebut memiliki batasan yang berkaitan dengan laporan penelitian atas hasil survei. Penggunaan ukuran tunggal suatu pembelian impulsif mungkin akan menyebabkan masalah dalam menentukan ukuran gagasan. Namun, sifat unik dari seorang peneliti pembelian impulsif terkadang bergantung pada laporan tunggal untuk mengukur perilaku tersebut (Beatty & Ferrell, 1998; Rook & Fisher, 1995). Penggunaan dua jenis yang berbeda dalam dua penelitian perilaku pembelian impulsif yang berbeda akan menghasi9lkan hipotesa yang sama yang memberikan kepercayaan lebih dimana kesalahan ukuran tidak akan menyebabkan hasil yang menyesatkan. Salah satu hal yang diperhatikan yakni perbedaan budaya dalam dalam perilaku pembelian impulsif yang ditemukan berkaitan dengan prasangka budaya dalam merespon gaya hidup. Anggota masyarakat dari kawasan Asia Timur telah menunjukan untuk menggunakan nilai tengah dalam menentukan skala dibandingkan dengan masyarakat Kaukasia Barat (Chen, Lee, & Stevenson, 1995). Oleh karena itu, responden indivudualis Kaukasia lebih suka menggunakan nilai yang tinggi dalam menentukan skala. Namun, Chen (1995) menyatakan bahwa ketika gaya merespon berhubungan dengan budaya, hal tersebut tidak secara signifikan mengubah hasil perbandingan kelompok. Selain itu, tidak ada perbedaan yang temukan dalam tingkat ketegori pembelian impulsif di setiap budaya.
Penggunaan subskala dapat menjadi masalah dalam menangkap segala aspek dari suatu karakter keimpulsifan. Sementara hal tersebut mungkin akan menjadi masalah juga pada kedua penelitian yang telah dilakukan. Ada beberapa fakta yang mengungkapkan bahwa subskala tersebut sangat berkaitan dengan skala asli (r < .9). selain itu, subskala tersebut tidak menghasilkan hasil yang berbeda dari analisis yang sama dengan menggunakan skala asli, memberikan kepercayaan terhadap penemuan kita.
Peneliti dan praktisi harus meenyadari akan adanya perbedaan budaya ketika menggunakan basis penemuan penelitian di AMerika Serikat kedalam strategi pemasaran yang diperuntukan untuk konsumen non-Amerika Serikat. Walaupun kita mensurvei individu yang merupakan masyarakat yang sangat konsumtif dimana banyak kesempatan untuk menemukan keberadaan pembelian impulsif yang tinggi, ada hal yang sangat penting yang menggarisbawahi perbedaan anatar konsumen di masyarakat idividualis Brat dengan mereka yang berdara pada budaya kolektif Timur. Walaupun penelitian yang telah ada mengenai perilaku hasrat berbalanja telah membantu dalam menyelesaikan fenomena pembelian impulsif masyarakat individual, artikel ini dengan jelas menggarisbawahi pengaruh budaya terhadap perilaku konsumen yang rumin serta menyatakan bahwa kita perlu untuk membahas mengenai interaksi budaya dan konsumen agar dapat lebih memahami perilaku pembelian impulsif.
