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BAB II

KAJIAN LITERATUR DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS
2.1 Keputusan Pembelian Tidak Terencana 
Luo (2005), mendifinisikan pembelian tidak terencana atau impulsive buying adalah pembelian saat itu juga yang tidak direncakan, berdasarkan pada tindakan  yang sangat kuat dan dorongan keras untuk langsung membeli suatu barang.
Pembelian tidak terencana didefinisikan sebagai tindakan membeli yang sebelumnya tidak diakui secara sadar sebagai hasil dari suatu pertimbangan atau niat membeli yang terbentuk sebelum memasuki toko (Mowen dan Minor 2002)

Menurut Utami (2010), mengatakan bahwa pembelian tidak terencana terjadi ketika konsumen tiba-tiba mengalami keinginan yang kuat dan kukuh untuk membeli sesuatu secepatnya.
Sebagian orang menganggap kegiatan belanja dapat menjadi alat untuk menghilangkan stress, dengan kata lain uang merupakan sumber kekuatan. Pembelian tidak terencana lebih banyak terdapat pada barang- barang yang diinginkan untuk dibeli. Impulsive adalah tindakan membeli yang sebelumnya tidak terencana sebagai hasil dari suatu pertimbangan atau niat membeli yang terbentuk sebelum memasuki toko. Pembelian impulsive atau pembelian tidak terencana merupakan bentuk lain dari pola pembelian konsumen, pembelian tersebut tidak spesifik terencana terjadi ketika konsumen tiba-tiba mengalami keinginan yang kuat dan kukuh untuk membeli sesuatu secepatnya. Pembelian impulsive juga cenderung dilakukan dengan mengabaikan pertimbangan atas konsekuensinya, seperti semua perilaku pembelian, umunya dipengaruhi oleh sejumlah faktor pribadi, kronologis, lokasi dan budaya. Faktor-faktor ini tidak hanya secara substansial berbeda antara konsumen yang satu dengan yang lainnya, tetapi juga berubah-ubah untuk konsumen yang sama di bawah situasi yang berbeda.
2.1.1 Tipe Pembelian Tidak Terencana
Menurut Utami (2010), menyatakan bahwa ada empat tipe pembelian impulsif yaitu :
1. Impuls Murni 
Pengertian ini mengacu pada tindakan pembelian sesuatu karena alasan menarik, biasanya ketika suatu pembelian terjadi karena loyalitas terhadap merek  atau  perilaku  pembelian  yang  telah  biasa  dilakukan.  Contonhya: membeli sekaleng asparagus bukannya membeli sekaleng macaroni seperti biasanya.
2. Impuls Pengingat 
Ketika  konsumen  membeli  berdasarkan  jenis  impuls  ini,  hal  ini dikarenakan unit tersebut biasanya memang dibeli juga, tetapi tidak terjadi untuk diantisipasi atau tercatat dalam daftar belanja. Contohnya: ketika sedang menunggu antrean untuk membeli sampo di konter toko obat, konsumen melihat merek aspirin pada rak dan ingat bahwa persediannya di rumah akan habis,  sehingga  ingatan  atas  penglihatan  pada  produk  tersebut  memicu pembelian yang tidak terencana.
3. Impuls Saran 
Suatu  produk  yang  ditemui  konsumen  untuk  pertama  kali  akan menstimulasi keinginan untuk mencobanya. Contohnya: seorang ibu rumah tangga yang secara tidak sengaja melihat produk penghilang bau tidak sedap di suatu counter display, hal ini secara tidak langsung akan merelasikan produk tersebut didasarkan atas pertimbangan tentang adanya bau disebabkan karena aktifitas memasak di dalam rumah dan membelinya.
4. Impuls Terencana 
Aspek perencanaan dalam perilaku ini menunjukan respon konsumen terhadap beberapa insentif spesial untuk membeli unit yang tidak diantisipasi. Impuls ini biasanya distimulasi oleh pengumuman penjualan kupon, potongan kupon, atau penawaran menggiurkan lainnya.
2.1.2 Perspektif Dalam Pembelian Terencana
Menurut Utami (2010) terdapat tiga perspektif yang digunakan untuk menjelaskan pembelian tidak terencana :
1. Karakteristik produk yang dibeli
2. Karakteristik konsumen
3. Karakteristik display tempat belanja
2.1.3 Penyebab Terjadinya Pembelian Tidak Terencana
 Menurut  Utami
(2010), terdapat  dua  penyebab terjadinya pembelian impulsif :
1. Pengaruh stimulus di tempat belanja.
2. Pengaruh situasi.
Pembelian tidak terencana disebabkan oleh stimulus di tempat belanja untuk mengingatkan konsumen akan apa yang harus dibeli atau karena pengaruh display, promosi, dan usaha-usaha pemilik tempat belanja untuk menciptakan kebutuhan baru. Pada kasus yang pertama, kebutuhan konsumen tidak Nampak sampai konsumen berada di tempat belanja dan dapat melihat alternatif-alternatif yang akan di ambil dalam pengambilan keputusan pembelian terakhir. Hal ini berkaitan dengan pembelian yang dikarenakan impuls pengingat.Pada kasus kedua, konsumen tidak menyadari akan kebutuhannya sama sekali, semuanya diciptakan oleh stimulus baru yang dikondisikan akan diinginkan oleh konsumen.
2.2 Gaya Hidup
Menurut Kotler dan Keller (2006) gaya hidup adalah pola hidup seseorang di dunia yang terungkap pada aktivitas, minat, dan opininya. Gaya hidup merupakan perilaku individu yang diwujudkan dalam bentuk aktivitas,minat dan pandangan individu untuk mengaktualisasikan kepribadiannya karena pengaruh lingkungan.

Ali Hasan (2009), keseluruhan pola hidup seseorang yang diekspresikan dalam aktivitas, minat, opini yang berinteraksi dengan lingkungannya. Kotler & Keller (2009), pola hidup seseorang seperti yang dinyatakan dalam kegiatan, minat dan pendapat.

Pola hidup yang berhubungan dengan uang dan waktu dilaksanakan oleh seseorang berhubungan dengan keputusan. Orang yang sudah mengambil suatu keputusan langkah selanjutnya adalah tindakan.Perrpaduan antara kebutuhan ekspresi diri dan harapan kelompok terhadap seseorang dalam bertindak berdasarkan pada norma yang berlaku.

Berdasarkan beberapa defenisi di atas maka dapat di ambil kesimpulan bahwa  gaya hidup sebagai cara hidup yang diidentifikasikan oleh bagaimana orang menghabiskan waktu mereka, apa yang mereka pikirkan tentang diri mereka sendiri dan juga di dunia sekitarnya. Perubahan gaya hidup membawa implikasi pada perubahan selera (selera pria dan wanita berbeda), kebiasan dan perilaku pembelian, perubahan lain yang terjadi adalah meningkatnya keinginan untuk menikmati hidup.
2.2.1 Dimensi Gaya Hidup
Gaya hidup adalah pola hidup yang menggambarkan kegiatan, ketertarikan dan opini individu yang berinteraksi dengan lingkungan dan pengukuran kuantitatif dan bisa dipakai untuk menganalisis data yang sangat besar. Psikografik analisis biasanya dipakai untuk melihat segmen pasar. Solomon (2009) mengemukakan studi ini dalam beberapa bentuk seperti:

1. Profil gaya hidup (a life styleprofile), yang menganalisis beberapa karakteristik yang membedakan antara pemakai dan bukan pemakai suatu produk.
2. Profil produk spesifik (a product specific profile), Yang mengidentifikasi kelompok sasaran kemudian memuat profile konsumen tersebut berdasarkan produk yang relevan.
3. Studi yang menggunakan kepribadian ciri sebagai factor yang menjelaskan, menganalisis kaitan beberapa variabel dengan kepribadian ciri yang mana sanga terkait dengan konsumen yang sangat memperhatikan lingkungan.

4. Segmen gaya hidup (general lifestyle segmentation), membuat pengelompokan responden berdasarkan persamaan preferensinya
5. Segmentasi produk spesifik, adalahstudi yang mengelompokkan konsumen berdasarkan kesamaan produk yang dikonsumsi.

6. Analisis psikografik sering juga diartikan sebagai suatu riset konsumen yang menggambarkan segmen konsumen dalam hal kehidupan mereka,pekerjaan dan aktifitas lainnya.

Menurut Mowen (2010), psikografik bererti menggambarkan (graph) psikologi konsumen (phyco). Psikografik sering diartikan sebagai pengukuran AIO (activity,interest, opinion).
1. Activity

Aktivitas meminta kepada konsumen untuk mengidentifikasikan apa yang mereka lakukan, apa yang mereka beli dan bagaimana mereka menghabiskan waktu mereka. Activity merupakan karakteristik konsumen dalam kehidupan sehari-harinya. Dengan adanya aktivitas konsumen, perusahaan dapat mengetahiu kegiatan apa saja yang dapat dilakukan oleh pasar sasarannya, sehingga mempermudah perusahaan untuk menciptakan strategi- strategi dan informasi yang didapat tersebut. Aktivitas konsumen dapat diukur melalui indikator hobi, kerja, acara social, liburan, hiburan, dan keanggotaan perkumpulan. Aplikasi dari aktivitas konsumen yaitu perusahaan dapat mencari kesesuaian hubungan antara produk yang ditawarkan dan kelompok gaya hidup seseorang di pasar sasaran.

2. Interest

Memfokuskan pada preferensi dan prioritas konsumen. Interest merupakan faktor pribadi konsumen dalam mempengaruhi proses pengambilan keputusan. Setiap perusahaan dituntut untuk selalu memahami minat pelanggannya, dapat memudahkan perusahaan dalam menciptakan ide-ide guna mempengaruhi proses pembelian pada pasar sasarannya. Ali Hasan (2009) mengatakan bahwa minat itu dapat terdiri dari keluarga, rumah, pakaian dan pekerjaan. Dengan memahami minat konsumen yang terdiri dari faktor keluarga, perusahaan dapat mengenali peran yang relative dominan antara suami istri, dan anak yang mempengaruhi dalam membeli produk dan jasa. Sedangkan Solomon (2009), mengungkapkan bahwa minat terdiri  dari keluarga, rumah tangga, pekerjaan, kelompok mayarakat, rekreasi, mode pakaian,makanan, media dan prestasi.
3. Opinion

Menyelidiki pandangan dan perasaan mengenai topik-topik peristiwa dunia, lokal, moral, ekonomi dan sosial masyarakat, nilai-nilai dan sikapnya, tahap pembangunan ekonomi, hukum dan hubungannya. Opinion merupakan pendapat dari setiap konsumen yang berasal dari pribadi mereka sendiri. Solomon (2009) mengatakan bahwa opini dapat terdiri dari konsumen itu sendiri, isu social, isu politik, bisnis, ekonomi, pendidikan, produk masa depan, dan budaya. Ekonomi dapat dan sedang berubah dengan cepat. Efeknya bisa menjadi sangat jauh dan membutuhkan perubahan dalam strategi pemasaran oleh setiap perusahaan. Isu politik  juga dapat mempengaruhi keputusan  pembelian konsumen. Konsumen dalam Negara yang sama biasanya memiliki lingkungan politik yang sama pula, tetapi politik juga dapat mempengaruhi peluang bisnis dalam tingkat lokal maupun  internasional. Beberapa perusahaan bisnis telah menjadi sangat sukses dengan mempelajari lingkungan politik dan menyusun strategi yang memanfaatkan peluang yang terkait dengan perubahan dimensi politik.

Dengan demikian, dapat dijelaskan bahwa psychographics adalah lifestyle analysis (Solomon,2009) terbagi menjadi Interest, Activities, dan Opinions atau AIO
Table 2.1

Kategori AIO dari Studi Mengenai

Gaya Hidup
	Activities

(aktivitas)
	Interest

(ketertarikan)
	Opinion

(pendapat)

	Kerja

Hobi

Peristiwa

sosial

Liburan

Hiburan

Keanggotaan klub

Komunitas

Berbelanja

Olahraga
	Keluarga

Rumah

Pekerjaan

Komunitas

Rekreasi

Mode

Makanan

Media

Prestasi
	Diri sendiri

Isu sosial

Politik

Bisnis

Ekonomi

Pendidikan

Produk

Masa

depan

Budaya



Sumber : Solomon (2009)
Konsumen termotifasi dalam berbelanja karena unsur dan dorongan kebutuhan yang muncul karena lifestyle (gaya hidup). Terdapat empat kategori yang menjadi motif dalam proses pembelian oleh konsumen yaitu:
1. Pembelian produk bermanfaat

Konsumen membelanjakan produk ini, dalam kondisi tidak sangat mendesak membutuhkan, tetapi memberikan keyakinan bahwa produk/jasa yang dibelinya akan meningkatkan kehidupan yang lebih baik atau lebih mudah.

2. Pesukaan/memanjakandiri
Individu mencoba untuk hidup menikmati sedikit kemewahan tanpa banyak menambah pengorbanan dari pengeluarannya. Gratifikasi dari produk/jasa terletak pada faktor emosional.

3. Gaya hidup mewah
Menawarkan manfaat dan kegunaan bagi konsumen berupa meningkatkan prestise, image, dan superior quality dari sebuah merek. Dalam hal ini, peran merek menjadi gratifikasi konsumen untuk membeli produk/jasa.

4.   Hasrat kemewahan
Memuaskan konsumen dari aspek emosionalnya, dengan pembelian yang mengekspresikan dirinya, system nilai, minat dan hasratnya. Kepuasan muncul dari emosi lebih besar daripada kepuasan pemenuhan kebutuhan praktis atau fungsional.

Menurut solomon (2009) indikator yang digunakan untuk mengukur gaya hidup adalah sebagai berikut

1. Aktifitas, yang termasuk dalam kategori ini adalah kegiatan di waktu luang, kegiatan rutin,

2. Minat, yang termasuk dalam kategori ini adalah kesukaan dan keinginan konsumen
3. Opini, yang termasuk dalam kategori ini adalah konsep diri dan persepsi terhadap produk
2.3 Display Toko
Menurut Alma (2009) pengertian display yaitu keinginan membeli sesuatu, yang tidak didorong oleh seseorang, tetapi didorong oleh daya tarik, atau oleh penglihatan ataupun oleh perasaan lainnya.


Menurut Schultz yang dikutip dalam buku Buchari Alma (2009) mendefinisikan display yaitu usaha mendorong perhatian dan minat konsumen pada toko atau barang dan  mendorong  keinginan  membeli  melalui  daya  tarik  penglihatan langsung. 


Meunurut Tendai dan Crispen (2009) dalam penelitiannya In-Store Shopping Environment And Impulsive Buying, mengemukakan bahwa display merupakan aspek yang sangat penting dalam bisnis ritel untuk memahami konsumen sesuai dengan kebiasaan konsumen. 

Dari beberapa pengertian diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa display toko merupakan  usaha  yang  dilakukan  untuk  menata  barang  yang  mengarahkan pembeli agar tertarik untuk melihat dan membeli. Memajangkan barang di dalam toko dan etalase, mempunyai pengaruh besar terhadap penjualan. Biasanya kita lihat salah satu cara untuk menjual barang ialah  dengan  membiarkan  calon  pembeli  itu  melihat,  meraba,  mencicipi, mengendarai dan sebagainya. 


Berhasilnya  self-service  menjual  barang-barangnya  tergantung  dari pelaksanaan display, seperti dapat dilihat di supermarket. 

Tujuan display dapat digolongkan menjadi: 

1. Untuk  menarik  perhatian 
(attention,  interest)  para  pembeli.  Hal  ini dilakukan menggunakan warna-warna, lampu-lampu dan sebagainya. 
2. Untuk  dapat  menimbulkan  keinginan  memiliki  barang-barang  yang dipamerkan di toko (attention, interest) kemudian para konsumen masuk ke dalam toko dan melakukan pembelian (desire, action). 
2.3.1 Macam-Macam Display 

Selanjutnya, menurut Alma (2009), display dibagi menjadi 3 macam yaitu: 

1. Windows Display

yaitu memjangkan barang-barang, gambar-gambar kartu harga, simbol-
simbol dan sebagainya di bagian toko yang disebut etalase. Dengan demikian 
calon konsumen yang lewat di muka toko-toko diharapkan akan tertarik oleh 
barang-barang tersebut dan ingin masuk ke dalam toko. Wajah toko akan berubah 
jika windows display diganti. Fungsi windows display ini mempunyai beberapa 
tujuan sebagai berikut: 

a. Untuk menarik  perhatian orang-orang yang lewat. 

b. Menyatakan kualitas yang baik, atau harga yang murah, sebagai ciri khas 
dari toko tersebut. 

c. Memancing perhatian terhadap barang-barang istimewa yang dijual toko. 
d. Untuk menimbulkan impulse buying (dorongan seketika untuk membeli). 
e. Agar menimbulkan daya tarik terhadap keseluruhan daya toko. 
2. Interior Display 

Yaitu memajangkan barang-barang, gambar-gambar, kartu-kartu harga, poster-poster di dalam toko misalnya di lantai, di meja, di rak-rak dan sebagainya. Interior display ini ada beberapa macam: 
a. Merchandise Display 

Barang-barang dagangan dipajangkan di dalam toko dan ada tiga bentuk memajangnya: 
1) open  display:  barang-barang  dipajangkan  pada suatu  tempat
terbuka sehingga dapat dihampiri dan dipegang, dilihat dan teliti oleh calon pembeli tanpa bantuan dari petugas-petugas penjualnya, misalnya self 
display,  insland display (barang disimpan di atas lantai yang di atur bagus seperti pulau-pulau dan sebagainya). 
2) closed display: barang-barang dipajangkan dalam suasana tempat tertutup. 
Barang-barang tersebut tidak dapat dihampiri dan dipegang atau diteliti oleh calon pembeli kecuali atas bantuan petugas. Jelas ini bertujuan
melindungi barang dari kerusakan, pencurian dan sebagainya. 
3) architecture display: memperlihatkan barang-barang dalam penggunaanya 
misalnya  di  ruang  tamu,  meubel  di  kamar  tidur,  dapur  dengan 
perlengkapaanya, dan sebagainya. Cara ini dapat memperbesar daya tarik 
karena barang-barang dipertunjukan secara realistis. 
b. Store Sign and Decoration 
Tanda-tanda, simbol-simbol, lambang-lambang, poster-poster, gambar-gambar, bendera-bendera, semboyan-semboyan dan sebagainya disimpan di atas meja atau digantung di dalam toko. Store design digunakan untuk membimbing calon pembeli ke arah barang dagangan dan memberi keterangan kepada mereka tentang kegunaan barang-baranng tersebut. Dekorasi pada umumnya digunakan dalam rangka peristiwa khusus seperti penjualan pada saat Hari Raya, Natal, Tahun Baru dan sebagainya. 

c. Dealer Display 
Ini dilaksanakan oleh Wholesaler terdiri dari simbol-simbol petunjuk petunjuk tentang penggunaan produk, yang kesemuanya berasal dari produsen. Dengan memperlihatkan kegunaan produk dalam gambar dan petunjuk, maka display ini juga memberi peringatan kepada para petugas penjualan agar mereka tidak memberikan keterangan yang tidak sesuai dengan petunjuk yang ada dalam gambar tersebut. 
3. Exterior Display 


Ini dilaksanakan  dengan  memajangkan  barang-barang  diluar  kota misalnya, pada waktu mengadakan obral, pasar malam. Display ini mempunyai beberapa fungsi antara lain: 

a. Memperkenalkan suatu produk secara tepat dan ekonomis. 
b. Membantu para produsen menyalurkan barang-barangnya dengan cepat dan ekonomis. 
c. Membantu mengkoordinasikan advertising dan merchandising. 
d. Membangun hubungan yang baik dengan masyarakat misalnya pada hari Raya, Ulang Tahun dan sebagainya. 
2.4  Motivasi Belanja Hedonis

            Menurut  Utami 
(2010), mendefinisikan Motivasi Belanja Hedonis yaitu berbelanja karena akan mendapatkan kesenangan dan merasa bahwa berbelanja itu adalah sesuatu hal yang menarik.

 Menurut Scarpi (2006) berpendapat hedonic shopping menggambarkan nilai pengalaman berbelanja yang meliputi fantasi, sensor rangsangan, kegembiraan, kesenangan, keingintahuan dan khayalan kegembiraan.

  Dari pengertian di atas dapat ditarik kesimpulan bahwa Motivasi Belanja Hedonis adalah berbelanja untuk mencari kesenangan dan menjauhi hal-hal yang tidak menyenangkan baik bersama teman maupun keluarga dan merasa nyaman ketika sedang berbelanja. 


  Teori hedonis menyatakan bahwa segala perbuatan manusia, entah itu 
disadari ataupun tidak disadari, entah itu timbul dari kekuatan luar ataupun 
kekuatan dalam, pada dasarnya mempunyai tujuan yang satu, yaitu mencari hal-
hal yang menyenangkan dan menghindari hal-hal yang menyakitkan. Hedonis 
merupakan salah satu dari teori motivasional yang cocok dengan prinsip arah 
tujuan dimana manusia akan tertarik dengan tujuan yang dianggapnya paling 
menarik. 


Dalam penelitian yang dilakukan oleh Solomon (2009), didefinisikan 
hedonis yaitu:  hedonis sebagai salah satu jenis kebutuhan berdasarkan arah motivasi yang bersifat subjektif dan experiental, yang berarti bahwa konsumen boleh 
bersandar pada suatu produk untuk menemukan kebutuhan mereka untuk 
kegembiraan, kepercayaan diri, khayalan atau tanggapan emosional, dan 
lain-lain. 


Kriteria yang digunakan dalam mempertimbangkan manfaat hedonis lebih 
bersifat subjektif dan simbolik, juga berpusat pada pengertian akan produk atau jasa yang terlepas dari pertimbangan objektif. Salah satu motivasi berbelanja 
adalah  untuk  perolehan  informasi.  Namun  ada  juga  motivasi  lain  untuk 
berbelanja, antara lain untuk meringankan kesepian, menghilangkan kebosanan, 
menganggap  berbelanja  sebagai  olahraga,  melakukan  perburuan,  berbelanja 
sebagai  pelarian, memenuhi  fantasi,  dan  menekan  depresi.  Seseorang  yang 
memiliki  sifat  konsumsi  hedonis  menghasilkan  respons  penting  seperti 
multisensori, fantasi atau khayalan, dan aspek emosional dari interaksi konsumen 
dengan  produk.  Paradigma  experiental  menjelaskan  tentang  hedonis  yang 
menekankan atas kesenangan yang berhubungan dengan perasaan. 


  Istilah konsumsi hedonis yaitu Konsumsi hedonis merupakan perilaku berbelanja yang berhubungan dengan perasaan, khayalan, dan aspek yang berkenaan dengan perasaan dengan suatu pengalaman orang dengan produk. Maka dari itu belanja hedonis mencerminkan hiburan potensial belanja dan nilai emosional. Pembelian barang bisa bersifat insidental (terjadi secara kebetulan) terhadap pengalaman berbelanja. Pada situasi yang lain, tindakan pembelian aktual dapat menghasilkan niai hedonis dan bisa bertindak sebagai klimaks dari proses pembelian. Sehingga pembelanjaan impulsif dihasilkan lebih banyak dari kebutuhan untuk membeli dari pada suatu kebutuhan bagi suatu produk. Berdasarkan dari beberapa pengertian di atas, maka dapat disimpulkan bahwa karakteristik dari 
belanja hedonis adalah kesenangan, nilai emosional, dan hiburan potensi belanja. 
2.4.1 Kategori Motivasi Belanja Hedonis

  Menurut Utami (2010) studi eksploratoris kualitatif dan kuantitatif yang dilakukan, mengidentifikasi enam faktor motivasi berbelanja hedonis , antara lain:
1. Adventure Shopping 
Kategori yang utama adalah adventure shopping dimana sebagian besar konsumen berbelanja karena adanya sesuatu yang dapat membangkitkan gairah belanjanya, merasakan bahwa berbelanja adalah suatu pengalaman dan dengan berbelanja mereka merasa memiliki dunianya sendiri. Hal inilah yang menjadi dasar terbentuknya motivasi konsumen yang hedonis. 
2. Social Shopping 
Kategori yang kedua adalah social shopping dimana sebagian besar 
konsumen beranggapan bahwa kenikmatan dalam berbelanja akan tercipta 
ketika mereka menghabiskan waktu yang bersama-sama dengan keluarga atau 
teman. Selain itu ada juga yang merasa bahwa berbeanja adalah suatu kegiatan 
sosialisasi, baik itu antara konsumen yang satu dengan yang lain, ataupun 
dengan pegawai di factory outlet tersebut. Selain itu mereka juga beranggapan 
bahwa dengan berbelanja bersama-sama dengan keluarga ataupun teman, 
mereka mendapat banyak informasi mengenai produk yang akan dibeli. 
3. Gratification Shopping 
Kategori yang ketiga adalah gratification shopping diamana berbelanja 
merupakan salah satu alternatif untuk mengatasi stress, mengatasi suasana hati 
yang buruk, dan berbelanja sebagai sesuatu yang spesial untuk dicoba serta sebagai sarana untuk melupakan problem-problem yang sedang dihadapi. Jadi 
dengan berbelanja diharapkan dapat menghilangkan atau mengurangi stress. 
4. Idea Shopping 
Kategori  yang  ke  empat  adalah  idea  shopping  dimana  konsumen 
berbelanja untuk mengikuti tren model-model fesyen yang baru, dan untuk 
melihat  produk  serta  inovasi  yang  baru.  Dalam  kategori  ini,  biasanya 
konsumen berbelanja karena melihat sesuatu yang baru dari iklan-iklan yang 
ditawarkan di media massa. Dengan demikian, konsumen juga melakukan 
proses pembelajaran mengenai tren baru dan mendapat informasi mengenai 
tren-tren yang lama.
5. Role Shopping 

Kategori yang kelima adalah role shopping dimana banyak konsumen 
lebih suka berbelanja untuk orang lain daripada untuk dirinya sendiri, seperti: 
memberi hadiah pada orang lain. Oleh karena itu, konsumen merasa bahwa 
berbelanja untuk orang lain sangat menyenangkan daripada berbelanja untuk 
diri sendiri. Selain itu, dengan berbelanja untuk orang lain (keluarga atau teman) adalah sesuaatu yang istimewa sehinnga dengan demikian mereka merasa senang. 
6. Value Shopping 
Kategori  yang  ke  enam  adalah  value  shopping  dimana  konsumen 
menganggap bahwa berbelanja merupakan sesuatu permainan yaitu pada saat 
tawar menawar harga, atau pada saat konsumen mencari tempat perbelanjaan menawarkan diskon, obralan, ataupun tempat perbelanjaan dengan harga yang murah.
  Telaah Penelitian Terdahulu Dan Pengembangan Hipotesis
2.5.1 Pengaruh Gaya Hidup Terhadap Keputusan Pembelian Tidak Terencana 
Menurut Philip Kotler & Kevin Lane Keller (2006) gaya hidup adalah pola hidup seseorang di dunia yang terungkap pada aktivitas, minat, dan opininya. Gaya hidup menggambarkan “keseluruhan diri seseorang” yang berinteraksi dengan lingkungannya. .
 Japarianto, (2011), berdasarkan hasil penelitian didapatkan shopping lifestyle berpengaruh signifikan terhadap perilaku pembelian impulsive.
 Santy, (2013), berdasarkan hasil penelitian didapatkan variabel gaya hidup berpengaruh signifikan terhadap pembelian impulsive Dari penelitian yang telah dilakukan sebelumnya, maka dalam penelitian ini diusulkan hipotesis sebagai berikut:

 H1 : Gaya hidup berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian tidak  terencana pada Amole Distro Padang
2.5.2  Pengaruh Display Toko Terhadap Keputusan Pembelian Tidak Terencana 
Aspek yang paling penting dalam retail untuk mengerti kebiasaan konsumen yaitu display di toko. Strategi display dapat mempengaruhi pembelian tak terencana konsumen. (Tendai 2009)

Divianto, (2013), berdasarkan hasil penelitian didapatkan variabel in-store promotion (promosi penjualan, display toko, dan personal selling) berpengaruh signifikan terhadap perilaku pembelian impulsive.

Sipahutar, (2013), berdasarkan hasil penelitian didapatkan variabel display  toko dan motivasi belanja berdasarkan kesenangan (hedonic) berpengaruh signifikan terhadap pembelian impulsive. 

Dari penelitian yang telah dilakukan sebelumnya, maka dalam penelitian ini diusulkan hipotesis sebagai berikut : 

H2 : Display toko berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian tidak terencana pada Amole Distro Padang
2.5.3    Pengaruh Motivasi Belanja Hedonis Terhadap Keputusan Pembelian Tidak Terencana 
Menurut Utami (2010), motivasi untuk berbelanja, antara lain untuk meringankan kesepian, menghilangkan kebosanan, menganggap berbelanja sebagai olahraga, melakukan perburuan, berbelanja sebagai pelarian, memenuhi fantasi. 

Kosyu (2014), berdasarkan penelitian hedonic shopping motives  terbukti memiliki pengaruh signifikan terhadap shopping lifestyle, hedonic shopping motives  terbukti memiliki pengaruh signifikan terhadap impulse buying, shopping lifestyle terbukti memiliki pengaruh signifikan terhadap impulse buying.

Lumintang, (2012), berdasarkan penelitian adanya pengaruh yang signifikan antara motivasi belanja hedonis terhadap Impulse Buying (Pembelian Impulsif) pada online shop di kalangan mahasiswa di Surabaya.

Dari penelitian yang telah dilakukan sebelumnya, maka dalam penelitian ini diusulkan hipotesis sebagai berikut :  

H3  : Motivasi Belanja Hedonis berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian tidak terencana pada Amole Distro Padang.
2.6  
Kerangka Konseptual

Berdasarkan perumusan masalah, tujuan penelitian serta teori yang telah dikemukakan, maka dapat dibuat kerangka konseptual yang disesuaikan untuk menunjang penelitian sebagai berikut :
Gambar 2.1
Kerangka Konseptual







8





Gaya Hidup


(X1)





Keputusan Pembelian tidak terencana 


 (Y)





 Display Toko


 (X2)





Motivasi Belanja Hedonis


(X3)








