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PENGARUH KETERLIBATAN FASHION DAN GAYA HIDUP BERBELANJA
TERHADAP PEMBELIAN IMPULSIF
@ (STUDI TERHADAP REMAJA DAN PEMUDA DKI JAKARTA)
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@ngléate that the involvement of both fashion and shopping lifestyle have a significant value of
0800 on mpulswe buying. Moreover the hypothesis of fashion involvement to impulse buying is
1§)220 whale the results of shopping lifestyle hypothesis to impulse buying is 0.412. These results
ﬁr@icate @'at the model used in the study is eligible for further analysis.
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G 3 %Ag‘scgletg becomes more modern in their upbringing, changes in their lifestyle have triggered the
B 5 @eyaﬁaprrﬁnt of shopping malls or shopping centers, leading to the increase of impulsive
= 2 @@:rcgaseg This study aims to determine the influence of fashion involvement and shopping lifestyle
?g 2 LQitogthﬁse inpulsive purchases, which occur in the category of fashion products among teenagers
= 3 S yout@ in DKI Jakarta with age range 15 to 25 years who work as students, university students,
© & Fmployees, entrepreneurs, and fashion bloggers. This research is using purposive sampling as the
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S B g@n@ng?nethod by distributing questionnaires to 160 people as the respondents. The results
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Pgubaha® gaya hidup masyarakat yang kini semakin modern menjadi salah satu pemicu
rfngnmgkégmya pembangunan mal atau shopping centre, hal ini juga berdampak pada terjadinya
?pegmbellan impulsif. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh keterlibatan fashion dan
_?gzg/a hidup berbelanja terhadap pembelian impulsif yang terjadi pada kategori produk fashion pada
emaja cgn pemuda DKI Jakarta dengan rentang usia 15 hingga 25 tahun yang berprofesi sebagai
@ajar wmahasiswa, karyawan, entrepreneur, dan fashion blogger. Teknik pengambilan sampel
gy@g dlg;makan dalam penelitian yaitu dengan purposive sampling dengan total responden
%@anyaﬁlGO orang. Hasil penelitian menunjukkan bahwa keterlibatan fashion dan gaya hidup
é?belarw secara simultan berpengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif dengan nilai
ifikanSi sebesar 0.000. Hasil penelitian hipotesis Keterlibatan Fashion terhadap Pembelian
almpulsnalperoleh nilai sebesar 0.220. Hasil pengujian hipotesis Gaya Hidup Berbelanja terhadap
c':’Pembeh& Impulsif diperoleh nilai sebesar 0.412. Hasil ini mengindikasikan model yang
digunakam dalam penelitian layak dilanjutkan pada analisa berikutnya.
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Kata KuBici: Keterlibatan Fashion, Gaya Hidup Berbelanja, Pembelian Impulsif
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PENDAHULUAN
Seiring berkembangnya era globalisasi, teknologi, dan pertumbuhan ekonomi, masyarakat
mengala@ perubahan gaya hidup. Dulu masyarakat hanya berusaha memenuhi kebutuhan
pekoknyaz namun sekarang kebutuhan lainnya termasuk penampilan dan gaya hidup menjadi salah
oseffu hal ¥ang ingin dicapai oleh masyarakat. Perubahan gaya hidup masyarakat yang semakin
;‘i’r@dern i juga menjadi salah satu faktor pemicu pertumbuhan bisnis di suatu daerah, salah
unya Bisnis ritel. Menurut Kotler dan Armstrong (2013:398), perdagangan secara ritel
taﬂmgﬁ mencakup keseluruhan aktivitas yang berkaitan dengan menjual produk atau jasa
gSungkepada konsumen akhir untuk kebutuhan pribadi. Penjualan secara ritel menjual produk
gzn fgsa sehingga sangatlah wajar bila pedagang ritel berlomba — lomba merebut konsumen baik
ari %rod% sekaligus menawarkan jasa.
o = Remaja merupakan salah satu obyek yang menarik dan diminati oleh para ahli pemasaran.
IognpoE usia remaja adalah salah satu pasar yang potensial bagi produsen alasannya karena pola
ﬁ(@nsamsﬁeseorang terbentuk pada usia remaja. Engel et al. (2006:246) mengatakan, pemasar juga
gﬂ%masarﬁan target iklan langsung kepada remaja dikarenakan remaja sering mendapat tugas untuk
&b@‘amg karena waktu luang yang banyak dan remaja lebih suka kegiatan berbelanja daripada
n§tua3,ya Dalam hal ini kegiatan berbelanja yang dimaksud mencakup banyak hal mulai dari
?r@k@ang.elektromk keperluan rumah tangga, dan masih banyak lainnya juga termasuk di
y gd@amnyzpkategorl produk fashion. Selain itu menurut Herawati et al. (2013) peningkatan yang
%ez]atel paﬂa bisnis ritel juga disebabkan oleh semakin banyaknya konsumen yang ingin berbelanja
=dengan gudah dan nyaman. Pertumbuhan ekonomi dan gaya hidup masyarakat dapat menjadi
@oél'uang kaligus ancaman bagi para pebisnis, oleh karena itu pebisnis ritel harus memiliki
Ek@fnampuan untuk dapat melihat perilaku belanja konsumennya dan selalu berinovasi agar tetap
gu@gul daiam pasar persaingan. Hal yang lain yang dapat dilakukan para pebisnis yaitu dengan
manfa;tkan tren fashion yang sedang populer untuk menarik para pembeli, termasuk dari
alanganzemaja dan pemuda
= Masyarakat kini sangat memperhatikan dan mengikuti perkembangan tren fashion dan
“masyarak@t berusaha memenuhi tren fashion yang mereka inginkan dengan berbelanja produk
ﬁaghlon Fashion adalah salah satu cara bagaimana setiap individu berekspresi. Kebanyakan orang
Sheypakaian sesuai dengan citra diri mereka masing — masing termasuk persepsi mengenai
&@nggotaan pada suatu kelas sosial (Schiffman dan Kanuk, 2007:371). Selain itu, fashion juga
%bgfung?ebagal refleksi dari status sosial dan ekonomi yaitu fungsi yang menjelaskan tentang
}gp ularitas. “Fashion has been established as being meaningful and as communicative. It has also
~§3€en estﬁllshed as a profoundly cultural entity.” yang berarti fashion juga memiliki arti, berperan
%@agal ﬁat komunikasi dan dibentuk sebagai suatu budaya yang besar (Barnard, 2011).
g 2 [Ralam membuat keputusan pembelian produk dengan keterlibatan fashion, ada beberapa
afa%tor )ﬁ’lg mempengaruhi yaitu karakteristik konsumen, pengetahuan tentang fashion, dan
qoé"fllaku_pembellan (Andriyanto et al., 2016). Umumnya masyarakat yang mengikuti
Zperkem '"ngan fashion dan memiliki pengetahuan tentang fashion akan jauh lebih paham dengan
model —amodel fashion, apa yang pantas digunakan untuk diri sendiri, tren fashion terbaru, dan
sebagairia. Prastia (2013) mengatakan, hal yang berkaitan dengan keterlibatan konsumen
terhadapgsuatu produk, salah satunya keterlibatan konsumen pada produk fashion mempengaruhi
terjadln)g perilaku pembelian impulsif.
lain Kketerlibatan fashion, terjadinya pembelian impulsif juga dipicu dari gaya hidup
berbelarga konsumen itu sendiri. Levy dalam Prastia (2013) mendefinisikan shopping lifestyle
sebagai%ya hidup yang mengacu pada bagaimana seseorang hidup, bagaimana mereka
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menghabiskan waktu, uang, kegiatan pembelian yang dilakukan, sikap dan pendapat mereka
tentang dunia dimana mereka tinggal. Gaya hidup berbelanja merupakan pola konsumsi yang
mencern@<an pilihan seseorang tentang bagaimana cara seseorang menghabiskan waktu dan
uang. Defigan ketersediaan waktu konsumen akan memiliki banyak waktu untuk berbelanja dan
cdé&hgan Jang konsumen akan memiliki daya beli yang tinggi. Gaya hidup masyarakat yang
éforientfisi pada fashion umumnya menyebabkan terjadinya pembelian impulsif.
Béinerjee dan Saha (2012) mendefinisikan pembelian impulsif sebagai sesuatu yang tidak
engangkan, di tempat berbelanja yang dipicu oleh stimulus. Stimulus diberikan melalui
&ara® sensorik atau menyentuh suatu produk, berdasarkan informasi yang jelas dan terlihat
ei:ta@-,?g penawaran khusus dan membantu konsumen mengingat apa yang mereka butuhkan. Hal
p dapat gilihat dari survey yang diketahui bahwa bahwa rata-rata 64% konsumen terkadang atau
efalg: meMmbeli sesuatu yang tidak direncanakan sebelumnya, sedangkan jumlah konsumen yang
%@I%UK@ pembelanjaan sesuai dengan yang sudah direncanakan sebelumnya hanya berkisar 15%
1@r:,l{er@_l<alaziko et al.,, 2013). Penelitian lain yang juga mendukung yaitu sebuah hasil riset
ﬁk(gqraﬁs yang dilakukan di luar negeri yang disampaikan Survey Riset Indonesia mengatakan
= ahvila 66% keputusan pembelian merek tertentu dilakukan di dalam toko. Konsumen sering
%rrés@( keztoko tanpa memiliki bayangan produk merek apa yang akan mereka beli. Sebagian besar
rodgk yang dibeli konsumen di toko bukanlah dihasilkan oleh proses pertimbangan yang hati-
ati g’atatganalisis yang mendalam (Anggraini, 2012). Berdasarkan risetnya yang terdahulu
Q\Iic.’elﬁn.cim juga pernah merilis report bahwa di Indonesia telah terjadi penurunan pertumbuhan
.%1@;% (20G8-2011) dalam jumlah konsumen yang merencanakan pembeliannya (planned buying),
(‘;:dein terdapat peningkatan pertumbuhan sebesar 11% (2003-2011) dalam jumlah konsumen yang
amgngatak@n mereka tidak pernah merencanakan barang yang akan mereka beli sebelumnya dan
@au akansmenentukan setelah tiba di lokasi pembelian. Selain itu hal tersebut diperkuat dengan
sujvey te/ﬁ)aru oleh Nielsen.com pada tahun 2013 dimana dalam survey tersebut menyebutkan
%rﬁionesiaﬁmenempati posisi 3 besar dalam jumlah konsumen yang melakukan impulse buying
ZAnggrialan et al., 2016).
55 Keterlibatan fashion, gaya hidup berbelanja, dan pembelian impulsif menjadi hal yang
ﬁi@_ak dafat dipisahkan, sebagaimana didukung oleh beberapa penelitian sebelumnya yang
?ﬁ‘@nyatakan bahwa faktor — faktor tersebut saling berpengaruh secara signifikan. Berdasarkan
uraian latar belakang tersebut, maka rumusan masalah dalam penelitian ini adalah “Apakah
keterlibatan fashion dan gaya hidup berbelanja mempengaruhi terjadinya pembelian impulsif pada
%@mja ian pemuda di DKI Jakarta?”. Adapun tujuan yang ingin dicapai melalui penelitian ini
%u;!;ara lgg yaitu (1) Untuk mengetahui apakah keterlibatan fashion mempengaruhi terjadinya
gmbeliﬁ impulsif pada remaja dan pemuda di DKI Jakarta (2) Untuk mengetahui apakah gaya
tdup begpelanja mempengaruhi terjadinya pembelian impulsif pada remaja dan pemuda di DKI
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o)
PerilakliKonsumen

Menurut Schiffman dan Kanuk (2007:3) perilaku konsumen diartikan sebagai “the
behavio&hat consumers display in searching for, purchasing, using, evaluating, and disposing of
productgserwces, and ideas” dimana berarti perilaku konsumen adalah perilaku yang ditunjukkan
konsumem dalam rangka mencari, membeli, memakai, mengevaluasi, dan membuang suatu
produk, %a, dan ide. Kotler dan Keller (2012:151) mendefinisikan perilaku konsumen sebagai
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“the study of how individuals, groups, and organizations select, buy, use, and dispose of goods,
services, ideas, or experiences to satisfy their needs and wants.” Yang mendefinisikan bahwa
perilakunsumen adalah studi mengenai bagaimana individu, kelompok, dan organisasi
menyeleksi, membeli, menggunakan, dan membuang produk, jasa, ide, atau pengalaman untuk
svmgmuas%n kebutuhan dan keinginannya.
o 3 Ugtuk dapat lebih memahami perilaku konsumen dapat dilihat dari model stimulus-respon
L2-5/@19 dituijukan pada Model 1. Pada model digambarkan bahwa karakteristik pembeli/ ciri — ciri
pembeli é;an proses keputusan pembelian berpengaruh terhadap timbulnya keputusan pembelian
“tefteBitu. Balam hal ini bagi pemasar, pemasar harus dapat memahami apa yang terjadi dalam

@gﬁsa@éra@pembeli baik dari stimulus dari luar dirinya dan keputusan pembelian.
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< 2 Faktor — faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen menurut Kotler dan Armstrong
=£2913:159) yaitu: (1) Faktor Budaya, mempunyai pengaruh yang luas dan mendalam pada perilaku

ey
2

sumen. Pemasar harus memahami peran yang dimainkan oleh budaya, sub budaya, dan kelas

ial pembeli. (2) Faktor Sosial, perilaku konsumen juga dipengaruhi oleh faktor-faktor sosial,
Seperti I@pmpok kecil, keluarga, serta peran dan status sosial konsumen. (3) Faktor Pribadi, faktor

?ptg’oadi @ng mempengaruhi seperti usia, dan tahap siklus hidup pembeli, pekerjaan, situasi
mSel@anomw:'gaya hidup, serta kepribadian dan konsep diri. (4) Faktor Psikologis, pilihan pembelian
Seseorarlg. dipengaruhi oleh empat faktor psikologis utama seperti motivasi, persepsi,

<péMmbelaggran, serta keyakinan dan sikap.

3 o a-

“Keterligatan Fashion

nurut O'Cass dalam Park et al. (2006), “involvement is the motivational state of arousal

or interg-evoked by a particular stimulus or situation, and displayed through properties of drive”.
Atau dergan kata lain, involvement adalah minat atau bagian motivasional yang ditimbulkan oleh
stimulus=satau situasi tertentu, dan ditujukan melalui ciri penampilan. Menurut Solomon
(2013: 15), “involvement is a person’s perceived relevance of the object based on their inherent,
needs, vgyes, and interests.” yang berarti involvement adalah hubungan yang dirasakan seseorang
terhadapEUatu objek berdasarkan sifat, kebutuhan, nilai, dan minat. Keterlibatan atau involvement
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juga adalah status motivasi yang menggerakkan serta mengarahkan proses kognitif dan perilaku
konsumen pada saat mereka membuat keputusan. Jika keterlibatan terhadap suatu produk tinggi,
maka ko@men akan mengalami tanggapan pengaruh yang lebih kuat seperti emosi dan perasaan
yang kuat (Dwiastuti, 2012:56). Secara umum, keterlibatan didefinisikan sebagai keterkaitan
cargara maéhusia (customer) dengan produk (shape).
o 3 F8shion involvement mengacu pada involvement yang berkaitan dengan kategori produk
%@hion Menurut Solomon (2013:585), “fashion is the process of social diffusion by which a new
Stylejs adopted by some group(s) of consumers.” yang berarti fashion adalah proses penyebaran
“sesidk dirana sebuah gaya baru diadopsi oleh kelompok konsumen. Menurut Amiri et al. (2012),
3«@3@% anvolvement is referred to amount of interest to products of fashionism (such as
Eclggthmg)*’ yang berarti keterlibatan fashion mengarah kepada seberapa banyaknya ketertarikan
3 n@a mrhadap suatu produk fashion, seperti pakaian.
c% 2 o DEIam pemasaran fashion, fashion involvement mengacu pada ketertarikan perhatian
Ea;n@n @tegorl produk fashion (seperti pakaian). Fashion involvement digunakan untuk
gﬂ%mgre(ﬁkﬂ variabel tingkah laku yang berhubungan dengan produk pakaian, perilaku pembelian
dan Rarafteristik konsumen (Japarianto, 2011). O’Cass dalam Japarianto (2011) menyatakan
%3@1\@& faghion involvement pada pakaian berhubungan sangat erat dengan karakteristik pribadi
E(y}]t&wamta dan kaum muda) dan pengetahuan fashion, yang mana pada gilirannya memengaruhi
a@oemcayafan konsumen di dalam membuat keputusan pembelian. Terdapat delapan indikator yang
@u‘ﬁakaﬁ. untuk mengukur keterlibatan fashion (Kim dalam Japarianto, 2011) yaitu sebagai
%@Ikut g} Mempunyai satu atau lebih pakaian dengan model yang terbaru (trend). (2) Fashion
aadalah satu hal penting yang mendukung aktifitas. (3) Lebih suka apabila model pakaian yang
L‘tl@unakan- berbeda dengan yang lain. (4) Pakaian menunjukkan karakteristik. (5) Dapat
mﬁngetahul banyak tentang seseorang dengan pakaian yang digunakan. (6) Ketika memakai
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1?ng'{kalan vorit, membuat orang lain tertarik melihatnya. (7) Mencoba produk fashion terlebih
Zid@ulu sebelum membelinya. (8) Mengetahui adanya fashion terbaru dibandingkan dengan orang
dain. 3

> 3 Q

f@ya Hiﬁup Berbelanja

> a  Solomon (2013:493) mengatakan gaya hidup adalah “a pattern of comsuption that reflects
T gerson s choices of how to spend his or her time and money” dimana merupakan pola konsumsi
Syang megcerminkan pilihan seseorang tentang bagaimana ia menggunakan waktu dan uangnya.
TJGéUya hi i seseorang dapat terlihat pada saat mereka mengemukakan pendapatnya terhadap objek
geﬁentu mGaya hidup seseorang dalam menggunakan uang menjadikan sebuah sifat dan

‘ékajakterﬁjuk baru seorang individu. Menurut Levy dalam Prastia (2013) gaya hidup berbelanja
@cialah @8ya hidup yang mengacu pada bagaimana seseorang hidup, bagaimana mereka
ménghaﬂékan waktu dan uang mereka, kegiatan pembelian yang dilakukan, sikap dan pendapat
sm%reka t8ntang dunia dimana mereka tinggal. Shopping lifestyle menunjukkan cara yang dipilih
Zoleh sesgbrang untuk mengalokasikan pendapatan, baik dari segi alokasi dana untuk berbagai
produk dan layanan, serta alternatif-alternatif tertentu dalam pembedaan kategori serupa (Zablocki
dan Kanﬁr dalam Japarianto, 2011). Dengan kata lain menurut Betty Jackson dalam Japarianto
(2011), :thoppmg lifestyle merupakan ekspresi tentang lifestyle dalam berbelanja yang
mencerrﬂnkan perbedaan status sosial. Cara kita berbelanja mencerminkan status, martabat, dan
keblasag1

ya hidup berbelanja juga didefinisikan sebagai perilaku yang ditujukan oleh pembeli
sehubur‘%n dengan serangkaian tanggapan dan pendapat pribadi tentang pembelian produk (Cobb
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dan Hoyer dalam Tirmizi et al., 2009). Hasil penelitian tersebut menemukan bahwa gaya hidup
berbelanja dan pembelian impulsif berkaitan erat. Gaya hidup berbelanja dikemukakan dalam
beberap@dikator untuk mengetahui hubungan antara gaya hidup berbelanja terhadap pembelian
impulsif,gmenurut Park dan Sullivan (2009) indikator tersebut antara lain: (1) Pengalaman
nn@qyenaﬁgkan (2) Aktivitas menyenangkan (3) Belanja membosankan (4) Model terbaru (5)

?@ghlla@ sedih (6) Terobsesi belanja (7) Buang waktu.

Eog‘mgen@ Impulsif

5 2 2 ERgel et al. (2006:91) mengatakan pembelian impulsif merupakan pembelian tidak
geée@an@yang dipacu oleh display produk atau promosi penjualan. Menurut Ghani dan Ali
A2019), ‘dmpulse buying occurs when a consumer experiences a sudden, often powerful and
@éfsgtenmrge to buy something immediately.” Didefinisikan bahwa pembelian impulsif biasanya

%ega@ saat konsumen merasakan adanya motivasi atau keinginan yang kuat secara tiba —tiba untuk
1?rgn:g)ellﬁesuatu dengan segera. Pembelian secara impulsif ini terjadi secara tidak direncanakan
%ﬁena képutusan baru dibuat ketika sedang berbelanja, walaupun individu tidak secara aktif
:mgn@rl $hatu produk, tidak ada rencana pembelian sebelumnya untuk membeli produk tersebut,

%@1 @dak%edang terikat dengan tugas berbelanja.
xS Jcmes et al. (2003) juga mengatakan individu yang memiliki tingkat keterlibatan yang

alﬁg@ ata@ individu yang mengalami respon emosi yang kuat terhadap suatu kategori produk, lebih
;n?rﬁfmglﬁnkan untuk melakukan pembelian impulsif. Dapat disimpulkan bahwa pembelian
?’ir&pulsﬁ erupakan pembelian yang terjadi secara tiba — tiba yang tidak direncanakan sebelumnya
adan kepu Isan baru dibuat ketika sedang berbelanja.

d
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h:KeterIibatan Fashion terhadap Pembelian Impulsif
H§,bungan antara keterlibatan fashion dan pembelian impulsif dinyatakan oleh Amiri et al.
12) bahwa pembelian impulsif pada produk fashion memiliki hubungan yang kuat dengan
erlibafdn konsumen pada produk fashion “impulse buying that is related to fashionism has
erful@relation to fashionism involvement.” Penelitian yang dilakukan Japarianto (2011)
nyatakan bahwa terdapat pengaruh yang positif antara keterlibatan fashion dengan pembelian
oarm)ulsﬁ dimana fashion adalah suatu hal penting yang dapat mendukung aktivitas yang dapat
mpengaruhi responden untuk melakukan pembelian impulsif. Penelitian juga didukung oleh
%@nbmg (2013) yang mengatakan terdapat pengaruh antara fashion involvement terhadap
gr@)ulse uying (survey pada konsumen di toko TOP MAN, TOP SHOP di Paris Van Java

?andung;

?éngarlﬁ Gaya Hidup Berbelanja terhadap Pembelian Impulsif

& 3 H#lbungan antara gaya hidup berbelanja dan pembelian impulsif dinyatakan positif dan
$|8nlflka oleh Suhartini et al. (2015). Dikatakan bahwa semakin tinggi tingkat gaya hidup
gberbelarﬁ konsumen atas fashion akan semakin kuat keinginan konsumen untuk memenubhi
kebutuham akan pakaian yang sudah menjadi gaya hidup agar selalu berpenampilan dan tidak
dinilai Hmo atau ketinggalan jaman membuat mereka rela mengorbankan sesuatu demi
mencapawya dan hal tersebut cenderung mengakibatkan pembelian impulsif. Hasil ini sejalan
penelltlan yang dilakukan oleh Kosyu et al. (2014) yang menunjukkan ada pengaruh yang
S|gn|f|kg antara gaya hidup berbelanja terhadap pembelian impulsif.
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Hipotesis

Berdasarkan kerangka penelitian, maka peneliti mengajukan hipotesis sebagai berikut:
Hi: Ket@batan fashion berpengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif

Ha-: Gaya:hldup berbelanja berpengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif

SSINISNE 40 TOOHDS
HID NV M

o O X

g3 5 METODOLOGI PENELITIAN

€3 g

Objek Pehelitian

5 2 2 Objek penelitian adalah suatu atribut atau sifat atau nilai dari individu, objek atau kegiatan
@iﬂ@nempunyal variabel tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan ditarik
kesim ulgh. Objek dari penelitian ini adalah respon keputusan pembelian remaja dan pemuda di

& |1 Jakafta. Secara keseluruhan pada penelitian ini yang akan diteliti adalah apakah ada pengaruh
%/wwggslgrﬁ‘flkan antara keterlibatan fashion dan gaya hidup berbelanja terhadap pembelian impulsif
_@@@tel’ﬁdl pada remaja dan pemuda di DKI Jakarta. Penelitian ini dilakukan dengan cara
géhyebarﬁn kuesioner kepada remaja dan pemuda di DKI Jakarta yang berprofesi sebagai pelajar,
:mgh&lsvﬁ karyawan, entrepreneur dan fashion blogger dengan rentang umur 15 — 25 tahun.

]
6

u

"yejesew n1ens uenelun uep Iy uesinuad
S
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Brekiik F?:engambllan Sampel

EE § Panelitian ini dilakukan secara non probability sampling dengan menggunakan
%c‘i:hd%katao judgment sampling atau purposive sampling. Purposive sampling adalah teknik
quaentua sampel yang digunakan untuk pertimbangan tertentu (Sugiyono, 2012:122).

§ 5. Peénelitian ini mengambil sampel kepada responden remaja dan pemuda berumur 15 — 25
ga@un ya@g berdomisili di DKI Jakarta. Kriteria yang ditetapkan penulis adalah konsumen yang
apgrnah bgrbelanja produk fashion dan melakukan pembelian secara impulsif atau yang tidak
F.g@encan@an sebelumnya.

rlabeléPeneIltlan
Menurut Sugiyono (2012:58), pengertian variabel penelitian adalah segala sesuatu yang
;ﬁpgbentu@apa saja yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari sehingga diperoleh informasi
Steptang hal tersebut, kemudian ditarik kesimpulannya. Dalam penelitian yang menjadi variabel
3ndependen yaitu keterlibatan fashion dan gaya hidup berbelanja, sedangkan yang menjadi variabel
_‘é’dg)endﬁadalah pembelian impulsif.
°3 erlibatan Fashion merupakan ketertarikan konsumen pada kategori produk fashion.
gAﬂapun;pdlkator yang digunakan adalah: (1) Mempunyai satu atau lebih pakaian dengan model
Q@g ter&ru (trend). (2) Fashion dapat mendukung aktivitas. (3) Model pakaian berbeda dengan
oyang laigy (4) Pakaian dapat menunjukkan karakteristik. (5) Mencoba produk fashion terlebih
g%ulu gSelum membelinya. (6) Mengetahui adanya fashion terbaru dibandingkan dengan orang
a e
: ya Hidup Berbelanja merupakan perilaku yang ditujukan oleh pembeli sehubungan
dengan sBrangkaian tanggapan dan pendapat pribadi tentang pembelian produk . Adapun indikator
yang diﬂnakan adalah: (1) Pengalaman menyenangkan. (2) Aktivitas menyenangkan. (3) Belanja
membosankan. (4) Model terbaru. (5) Penghilang sedih. (6) Terobsesi belanja. (7) Buang waktu.
Fambellan Impulsif merupakan pembelian yang disebabkan karena konsumen merasakan
adanya rg)tlva5| atau keinginan yang kuat secara tiba — tiba untuk membeli sesuatu dengan segera.
Adapungndikator yang digunakan adalah: (1) Melakukan pembelian secara spontan ketika melihat
produk @hlon yang menarik di mal meskipun tidak membutuhkannya. (2) Ketika memasuki suatu
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mal, segera menuju ke toko fashion. (3) Membeli produk fashion tanpa dipikirkan terlebih dahulu
sebelumnya. (4) Bila ada tawaran khusus, cenderung berbelanja produk fashion dalam jumlah
banyak. @ Membeli produk fashion di mal dengan tidak direncanakan sebelumnya.

- I

oTeknik Bengumpulan Data

TEknik pengumpulan data diperlukan dalam suatu penelitian untuk memperoleh data yang
utuhkah. Teknik pengumpulan data untuk penelitian ini menggunakan 2 (dua) jenis yaitu teknik
lzmik%i dan teknik observasi. Teknik komunikasi dilakukan dengan cara memberikan
urilah=pertanyaan yang berkaitan dengan permasalahan penelitian kepada konsumen yang
@akm remaja dan pemuda yang berdomisili di DKI Jakarta sebagai sampel penelitian
ahi ga;nemperoleh data yang akurat. Sedangkan untuk teknik observasi digunakan untuk
%mpalan data sekunder yaitu melalui studi pustaka. Teknik ini dilakukan dengan cara
n@elagrl literatur dan sumber pustaka yang berkaitan dengan masalah yang diteliti.

pfuey ysedunfusd
ag-ugn a%j%e.le

é?%?

u

FP

krglk Amnalisis Data
IRstrgmen
a Ui validitas, uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu
stoner(Ghozali, 2016:52). Suatu kuesioner dikatakan valid jika pertanyaan pada kuesioner
grﬁr@u untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. Uji validitas
;algén‘dllagukan dengan menghitung koefisien korelasi antar subjek pada item pertanyaan dengan
n3’5I§§)r yang diperoleh dari hasil kuesioner, yaitu dengan mencari nilai koefisien korelasi (r) dari
1g’ma'sing sing pertanyaan dan dibandingkan dengan nilai kritik tabel korelasi r . Bilar hitung > r
ﬁa@el maR‘a pertanyaan/ variabel tersebut dinyatakan valid (Ghozali, 2016:53).
53 Usi reliabilitas, reliabilitas sebenarnya adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang
rupakan indikator dari variabel atau konstruk (Ghozali, 2016:47). Suatu kuesioner dikatakan
ZireXiabel atau handal jika jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil dari
Swaktu ke¥wvaktu. Uji reliabilitas untuk alternatif jawaban yang lebih dari dua akan digunakan uji
SCronback’s Alpha. Menurut Imam Ghozali (2016:48), suatu variabel dikatakan reliabel jika
rm@mben%&m nilai Cronbach’s Alpha > 0.70. Jika r hitung > r tabel maka reliabel, sebaliknya jika
o hitung < r tabel maka tidak reliabel.
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“#\galmﬁegresi Linear Berganda
kS “@ alisis regresi dilakukan bila hubungan dua variabel berupa hubungan klausal atau
%‘L;Eg smrnl' (Sugiyono, 2012:269). Dalam penelitian ini digunakan analisis regresi linear berganda.
ZABa I|S|sﬁegre5| linear berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh yang diberikan oleh
@@labelwbas terhadap variabel terikat. Formulasi yang digunakan:
52 Ya=fo+ Bi1Xi+B2X2 +e
S %  Heterangan :
5 : Pembelian impulsif
: Konstanta
dan 2 . Koefisien regresi

. Keterlibatan fashion
: Gaya hidup berbelanja
. Error

QJu
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Uji Keberartian Model (Uji F)

Dalam penelitian ini, uji F digunakan untuk mengetahui tingkat signifikansi pengaruh
variabel@iabel independen secara bersama-sama (simultan) terhadap variabel dependen. Tidak
seperti ujit yang menguji signifikansi koefisien parsial regresi secara individu dengan uji hipotesis

SSINISNE 40 TOOHDS
HID NV M

ﬂdzgam menerangkan variasi variabel dependen (Ghozali, 2016:95). Nilai koefisien determinasi
lah antara nol dan satu. Nilai R2 yang kecil berarti kemampuan variabel — variabel bebas
ré’(l@terll n fashion dan gaya hidup berbelanja) dalam menjelaskan variasi variabel terikat
g(p“Embelmn impulsif) amat terbatas. Nilai yang mendekati satu berarti variabel bebas memberikan
%&Tnplr ggmua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel terikat.
Z % Iﬁlemahan mendasar penggunaan koefisien determinasi adalah bias terhadap jumlah
@&labelwebas yang dimasukkan ke dalam model. Setiap tambahan satu variabel bebas,
Enéka R%Pasti meningkat tidak peduli apakah variabel tersebut berpengaruh secara signifikan
Gefhadap=variabel terikat. Oleh karena itu, banyak peneliti menganjurkan untuk menggunakan
Snilai justed R? pada saat mengevaluasi mana model regresi terbaik. Tidak
seperti R®, nilai Adjusted R2 dapat naik atau turun apabila satu variabel independen ditambahkan
ke dalan? model. Dalam kenyataan nilai Adjusted R? dapat bernilai negatif walaupun yang
dlkehendlkl harus bernilai positif. Jika dalam uji empiris didapat nilai Adjusted R? negatif, maka
nilai Adgsted R? dianggap bernilai nol. Secara matematis jika nilai R? = 1, maka Adjusted R? = R?
= 1 sedagpkan jika nilai R? = 0, maka Adjusted R? = (1-k)/(n-k). Jika k > 1, maka Adjusted R? akan
bernilai gegatif.

O o  otefpisah Bahwa setiap koefisien regresi sama dengan nol. Uji F menguiji joint hipotesia bahwa
S 23 ;Rgerllba@n fashion, gaya hidup berbelanja, dan pembelian impulsif secara simultan sama dengan
a § Ecg@ ataua{Ghozali, 2016:96): Ho: Keterlibatan fashion dan gaya hidup berbelanja mempunyai
3599 @ggrut‘é;ldak signifikan terhadap pembelian impulsif. Ha: Keterlibatan fashion dan gaya hidup
@ % - %Qb&ami mempunyai pengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif. Dasar pengambilan
3 g = §< utbisamnya adalah dengan kriteria pengambilan keputusan melalui perbandingan nilai F hasil
5 g gfdepgan rifai F tabel sebagai berikut: (1) Apabila F hitung > F tabel, maka Ho ditolak dan Ha
9 =, ;:g@'ergcna q2) Apabila F hitung < F tabel, maka Ho diterima dan Ha ditolak.

3 9 S 1@Jil égnﬁikansi Koefisien (Uji t)

e gﬁ ] c c Ufi statistik t pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh masing — masing
= ig&l@el ifidependen yaitu keterlibatan fashion dan gaya hidup berbelanja dalam menerangkan
S % ; ‘;‘,’\/q’ﬁ’l&%l vatiabel dependen yaitu pembelian impulsif (Ghozali, 2016:97).

29 o ® ~ S Penelitian ini dilakukan dengan melihat langsung pada hasil perhitungan koefisien regresi
°>’-§ & %r&la@ul SPSS pada bagian Unstandardized Coefficients dengan membandingkan Unstandardized
6 2 7 gcgefﬁueﬁts B dengan Standard error of estimate sehingga akan didapatkan hasil yang dinamakan
@ £ A Rjtung. Sebagai dasar pengambilan keputusan dapat digunakan kriteria pengujian sebagai berikut:
S :13 Apabila t hitung > t tabel dan tingkat signifikansi < o (0,05), maka Ho ditolak dan Ha
5 aigerima. mEHaI ini berarti variabel independen secara individual berpengaruh terhadap variabel
o = ;Ea@)enderb:(Z) Apabila t hitung < t tabel dan tingkat signifikansi > a (0,05), maka Ho diterima dan
%-O Ha dltolég Hal ini berarti variabel independen secara individual tidak berpengaruh terhadap
c vatiabel dependen

> o = S

3 FKaefisieDeterminasi (R2)

= g §_ KBefisien determinasi (R?) pada intinya mengukur seberapa jauh kemampuan model
3
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Uji Asumsi Klasik
Uji Normalitas, uji normalitas data adalah pengujian yang bertujuan untuk menguji apakah
dalam n@el regresi, variabel pengganggu atau residual mempunyai distribusi normal atau tidak
(Ghozaliz2016:154). Model regresi yang baik adalah model regresi yang memiliki distribusi
en@Zmal dtau mendekati normal, sehingga layak dilakukan pengujian secara statistik. Uji
E@Itlkol.@earltas menurut Ghozali (2016:103) uji multikolineritas bertujuan untuk menguji
Lga@kah s@atu model regresi terdapat korelasi antar variabel bebas / independen. Model regresi yang
%%gkfehausnya tidak terjadi korelasi antar variabel independen. Pengujian multikolinearitas
Elh%t dafi besaran VIF/ Variance Inflation Factor dan nilai tolerance. Kedua ukuran ini
n@uuﬁkan setiap variabel independen manakah yang dijelaskan oleh variabel independen
ag,;n ya. le Heteroskedastisitas, uji heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model
§:§I téfjadi ketidaksamaan varian dari residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain
& cgall 016:134). Jika varians dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain tetap, maka
iselt Igpmoskedastlsnas dan jika berbeda disebut heteroskedastisitas. Dengan kata lain,
ercskeﬁiatlsnas terjadi jika ada ketidaksamaan varian dari satu pengamatan ke pengamatan
rgla “Model regresi yang baik adalah yang homokesdatisitas atau tidak terjadi
e@kes?.iatlsnas

ugday 40N EA q a_e
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ANALISIS DAN PEMBAHASAN

J.U| uep s

Vallcg‘tlas dan Reliabilitas
éneliti melakukan uji validitas dan reliabilitas kepada 30 responden. Dalam hal validitas,

_@'lnl difgkukan untuk mengetahui valid atau tidaknya pertanyaan — pertanyaan yang ada dalam
ﬁd&smnekyang menjadi sumber data penelitian. Keterlibatan Fashion, Gaya Hidup Berbelanja,

Fur g e

uad

:d@ PemE_eIlan Impulsif masing — masing terdiri dari 5 indikator yang sudah mewakili setiap
Zﬂ/@iabel.gz_
G2 Hgsil pengujian validitas variabel Keterlibatan Fashion adalah sebagai berikut.
> 3 Q
5y & Tabel 1
> o Hasil Uji Validitas Variabel Keterlibatan Fashion (X1)
3. ; No Butir r r Sig. 2- | « | Keterangan
50 5 Pertanyaan | hitung | tabel | tailed
< .
28 9 1 K1 0.917 | 0.361 | 0.000 |0.05| Valid
b= = é 2 K2 0.710 | 0.361 | 0.000 |0.05 Valid
§ " - 3 K3 0.764 | 0.361 | 0.000 |0.05 Valid
; § g 4 K4 0.509 | 0.361 | 0.003 |0.05 Valid
33 = 5 K5 0.527 | 0.361 | 0.003 |0.05 Valid
5 : Sumber: Keluaran SPSS 20
o)
= Tabel 2
= Hasil Uji Reliabilitas Indikator Variabel Keterlibatan Fashion (X1)
:o: Cronbach’s Alpha N of items
5 0.710 5
;. Sumber: Keluaran SPSS 20
o
E 10
;
a
)
-
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Tabel 2 menunjukkan bahwa hasil uji reliabilitas untuk indikator dari variabel Keterlibatan
Fashion adalah sebesar 0.710 > 0.7, sehingga dapat dikatakan bahwa indikator — indikator dari
variabel@terlibatan Fashion reliabel.

Ujt Validitas Variabel Gaya Hidup Berbelanja diukur dengan lima item pernyataan. Hasil

l

_mp@gujiar%validitas variabel Gaya Hidup Berbelanja adalah sebagai berikut.
(2]
T3 T
a3 S Tabel 3
§' 3 T ; Hasil Uji Validitas Variabel Gaya Hidup Berbelanja (X2)
;é x =~ | No Butir r r Sig. 2- « | Keterangan
b5 = Pertanyaan | hitung | tabel | tailed
S o o A
S S = a 1 P1 0.805 | 0.361| 0.000 | 0.05 Valid
§—§ § g 2 P2 0.580 | 0.361| 0.001 | 0.05 Valid
Py S )
§ % “9C =4 3 P3 0.780 | 0.361 | 0.000 | 0.05 Valid
58 = = |4 P4 0.506 | 0.361 | 0.004 | 0.05 Valid
g g i > 5 P5 0.779 | 0.361| 0.000 | 0.05 Valid
5% 2 §' Sumber: Keluaran SPSS 20
a< >S5 —
= o @ =]
5 o Tabel 4
> 2 3 Hasil Uji Reliabilitas Indikator Variabel Gaya Hidup Berbelanja (X2)
o 3 L .
3 o =1 Cronbach’s Alpha N of items
== 9
oS = 0.755 5
3 § = Sumber: Keluaran SPSS 20
S 0 Py
=9 )
& c Tgoel 4 menunjukkan bahwa hasil uji reliabilitas untuk indikator dari variabel Gaya Hidup
Bérbelanja adalah sebesar 0.755 > 0.7, sehingga dapat dikatakan bahwa indikator — indikator dari

Sumber; Keluaran SPSS 20

11

%/é'f’riabel Gaya Hidup Berbelanja reliabel.
= § Uji Validitas Variabel Pembelian Impulsif, variabel pembelian impulsif ini diukur dengan
g-ima item pernyataan. Hasil pengujian yang telah dilakukan tampak pada Tabel 3.
E 5
<
?‘3 % Er Tabel 5
cx g Uji Validitas Variabel Pembelian Impulsif
§ " o No Butir r r Sig. 2- x | Keterangan
s B Pertanyaan | hitung | tabel | tailed
2z 24
37 S 1 P1 0.805 | 0.361 | 0.000 | 0.05 Valid
- % 2 P2 0.580 | 0.361| 0.001 | 0.05 Valid
2 3 P3 0.780 | 0.361 | 0.000 | 0.05 Valid
g.. 4 P4 0.506 | 0.361 | 0.004 | 0.05 Valid
5 5 P5 0.779 | 0.361 | 0.000 | 0.05 Valid
Q
=i
9
A
3
=
a
)
3
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Tabel 6
Hasil Uji Reliabilitas Indikator Variabel Pembelian Impulsif (Y)
@ Cronbach’s Alpha N of items

. ; > 0.718 5
3 o § % Sumber: Keluaran SPSS 20
c Lg [te) [}
& g § T T%)el 6 menunjukkan bahwa hasil uji reliabilitas untuk indikator dari variabel Pembelian
= mpulsif adalah sebesar 0.718 > 0.7, sehingga dapat dikatakan bahwa indikator — indikator dari
;@%iﬁel Pembelian Impulsif reliabel.
528 5 =
- = __aﬁisisgegresi Linier Berganda
5 2URi Roefgien Regresi (Uji t)
§g = @ Uf t dilakukan untuk menguiji seberapa jauh variabel Keterlibatan Fashion dan Gaya
i §-|U£d® Berbelanja secara individual dalam menerangkan variasi variabel Pembelian Impulsif. Dari
= %@i@ersg)ut apabila ditulis dalam bentuk persamaan regresinya maka sebagai berikut:
339 @&
¢ B % z g Tabel 7
553 2 > Hasil Uji Model t
3z ?,: Variabel Koefisien Regresi| t | Sig. | Sig./2

§ 2; g Keterlibatan Fashion 0.220 2.595 | 0,010 | 0,005

%% i Gaya Hidup Berbelanja 0.412 5.464 | 0,000 | 0,000...

i 3 §Sumber : Keluaran SPSS 20

5 3 =

=3 D3ri hasil tersebut apabila ditulis dalam bentuk persamaan regresinya maka sebagai

“berikut: @

58 2 Y= 5521+0,220X; +0,412X,

S o Keterangan:

3 > Y : Pembelian Impulsif

e : Keterlibatan Fashion

23 g : Gaya Hidup Berbelanja

25 &

grdasaﬁan tabel 7 terdapat dua hipotesis variabel dalam uji berikut:

§ £ (1) g untuk hipotesis 1: Dimensi Keterlibatan Fashion berpengaruh positif signifikan

5 3 tarhadap Pembelian Impulsif

8, 3 [2&ri hasil pengujian yang diperoleh dengan SPSS diketahui bahwa besar koefisien regresi

5 riabel Keterlibatan Fashion (X1) sebesar 0.220 dengan besar nilai t hitung adalah 2.595

nilai Sig. sebesar 0.005 < 0.05 yang berarti Ho ditolak atau keterlibatan fashion
b\zrpengaruh positif signifikan terhadap pembelian impulsif dimana Ha diterima dan Ho
ditolak.
2 @ untuk hipotesis 2: Dimensi Gaya Hidup Berbelanja berpengaruh positif signifikan
hadap Pembelian Impulsif
ri hasil pengujian yang diperoleh dengan SPSS diketahui bahwa besar koefisien regresi
label Gaya Hidup Berbelanja (X2) adalah sebesar 0.412 dengan besar nilai t hitung

12
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&

adalah 5.464 dan nilai Sig. sebesar 0.000 < 0.05 yang Ho ditolak atau berarti gaya hidup
berbelanja berpengaruh positif signifikan terhadap pembelian impulsif dimana Ha diterima

Ho ditolak.

X
Kebé¥artian Model (Uji F)
U F dilakukan untuk melihat apakah model regresi penelitian fit dan layak untuk
unaka#l dalam penelitian.

c
e L

&leie

Tabel 8
Hasil Uji Model F
F Sig. Keterangan

27.735 | 0,000 Tolak Ho
Sumber: Keluaran SPSS 20

MIsul) DX 191 Iw

Bérdasarkan tabel 8, diketahui bahwa nilai F hitung yang didapat adalah sebesar 27.735
lai gsig sebesar 0.000 < 0.05. Jadi dapat disimpulkan bahwa model persamaan regresi linier
igBnakan untuk memprediksi Y atau variabel bebas (Keterlibatan Fashion dan Gaya Hidup
anjg) mampu menjelaskan secara simultan pada variabel terikat (Pembelian Impulsif) yang
agdinsiatakan bahwa model regresi fit dan layak digunakan untuk melakukan pengujian.

«Q

Zpun 16unpunig exdiy yey

Bu
o

&d yefyiuaday ynjun eduey uednnfued

P&

=h
o

“Kaoefisierg Determinasi (R?)

5. Kagefisien determinasi digunakan untuk mengukur seberapa jauh kemampuan variabel
%@ependéh (Keterlibatan Fashion dan Gaya Hidup Berbelanja) dalam menerangkan variabel
adependeris(Pembelian Impulsif). Nilai koefisien determinasi adalah antara nol dan satu. Berikut

eYIpRU
n) efepuingds neje ueibeqes dixnbusw

uad
u

d

'gh%il uji koefisien determinasi dengan menggunakan program SPSS:

=8 F

o = 5 Tabel 9

>3 2 Koefisien Determinasi (R?)

35 - Adjusted R Square Std. Error of Estimate

g 2 0.252 2.47446

3;:" 5 Sumber: Keluaran SPSS 20

2z &

E = \Ariasi variabel dependen (Pembelian Impulsif) yang dapat dijelaskan oleh variabel
grf'éjepenﬁn (Keterlibatan Fashion dan Gaya Hidup Berbelanja) adalah sebesar 25.2%, sedangkan

o
5

nya f@W00%-25.2%= 74.8%) dijelaskan oleh faktor — faktor lain yang tidak termasuk dalam
Smadel rgresi.
._.1 al

o

ued

§ Q.

Uji Asufsi Klasik

Uji Normalitas
i normalitas keterlibatan fashion dan gaya hidup berbelanja terhadap pembelian impulsif
adalah sgébagai berikut:

13
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Tabel 10
Hasil Uji Normalitas
@ Asymp. Sig. (2-tailed) | Keterangan

- T
o O 2 0,890 Data berdistribusi normal
oo Q,
E 3 = Sumber: Keluaran SPSS 20
=3 3
o 3 § Bgrdasarkan tabel 10, dapat diketahui bahwa nilai signifikansi atau Asymp. Sig (2-tailed)
§%e§ar 0;890. Karena nilai lebih dari 0.05 (0.890 > 0,05) berarti data berdistribusi normal.
2% %
Ui Igultﬁwlmearltas
ce 3 multikolinearitas dilakukan antara dengan menguji variabel Keterlibatan Fashion dan
;Degyé Hidup Berbelanja terhadap Pembelian Impulsif. Hasil yang didapatkan dengan program

Sudber: Keluaran SPSS 20
A

‘eéngujiatSPSS adalah sebagai berikut:

= o 0% EU. Tabel 11

253 3 Hasil Uji Multikolinearitas

< 5 & Variabel Tolerance | VIF | Keterangan

5% 3 g

o 5 w

;&E a I@;terlibatan Fashion 0,855 1.170 | Tidak terjadi multikolinearitas
Q f:_ 9

'g g Ghya Hidup Berbelanja | 0,855 1.170 | Tidak terjadi multikolinearitas
25 sug

58

5 3

o ]

Bérdasarkan tabel 11 diperoleh hasil pengujian multikolinearitas yang dilihat dari nilai VIF
étherIlbaﬁn Fashion dan Gaya Hidup Berbelanja sejumlah 1.170 < 10 dan dilihat dari nilai
g;to%rancMeterllbatan Fashion dan Gaya Hidup Berbelanja sebesar 0.855 yang berada di antara —
Jdan1 y%g artinya tidak terjadi multikolinearitas, maka semua variabel tersebut dapat digunakan
Es&)agai variabel yang saling independen.

u

3.J;;| Heteroskedastisitas

=5 [3Fri hasil uji heteroskedastisitas untuk variabel Keterlibatan Fashion dan Gaya Hidup
Tﬂ.%@*fbelatﬂa terhadap Pembelian Impulsif yang didapat dari program SPSS, sebagaimana
Edr;gyata dalam tabel 12, diperoleh nilai Sig dari variabel Keterlibatan Fashion 0.941 > 0.05 dan
gﬁal Sig=dari variabel Gaya Hidup Berbelanja 0.551 > 0.05. Dimana apabila semua nilai Sig.
Sar label @ atas 0.05, dapat disimpulkan bahwa data tidak mengandung heteroskedastisitas dalam

gngdel rgrea ini.

3 Tabel 12

2 Hasil Uji Heteroskedastisitas
Variabel Sig. Keterangan
Keterlibatan Fashion 0,941 | Terima Ha
Gaya Hidup Berbelanja | 0,551 | Terima Ha

uepj YIM) e)iewriojuj uep si

Sumber: Keluaran SPSS 20
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embahasan
engaruh Keterlibatan Fashion terhadap Pembelian Impulsif
m penelitian ini pengaruh keterlibatan fashion terhadap pembelian impulsif bernilai

positif dap signifikan, hasil ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Japarianto dan
nS@ihart&’-(ZOll) yang mengemukakan bahwa terdapat pengaruh yang signifikan antara fashion
Jriyolvemént terhadap impulse buying dimana fashion adalah suatu hal penting yang dapat
ug@nduktﬁg aktivitas yang dapat mempengaruhi responden untuk melakukan pembelian impulsif.
gshion fhvolvement pada pakaian berhubungan sangat erat dengan karakteristik pribadi (yaitu
ni¢a d&@ kaum muda) dan pengetahuan fashion, yang mana pada gilirannya mempengaruhi
éaeg:ayaan konsumen di dalam membuat keputusan pembelian. Sedangkan sering kali pada pria,
egbé;lanjg produk fashion adalah sebuah tugas (Chusniasari, 2015). Fashion involvement
g{unakaﬁ’ terutama untuk meramalkan variabel tingkah laku yang berhubungan dengan produk
agan sgperti keterlibatan produk, perilaku pembelian, dan karakteristik konsumen.
a Dﬁn hasil penelitian yang positif dan signifikan menunjukkan bahwa semakin tinggi
Dt kéterlibatan fashion produk fashion yang ditawarkan menunjukkan semakin tinggi tingkat
eptingan, ketertarikan dan nilai terhadap produk tersebut sehingga akan menimbulkan
oﬁlgarEuntuk melakukan pembelian produk tersebut. Apabila diperhatikan hal ini berbanding
erbalik dgngan teori dimana dikatakan bahwa semakin tinggi tingkat keterlibatan konsumen akan
@na‘kln sulit bagi konsumen untuk melakukan pembelian oleh karena konsumen lebih berhati —
%il SebeBim melakukan pembelian produk, namun dalam hal fashion, justru keterlibatan fashion
03’)/@9 dimiliki pada konsumen mendorong konsumen untuk cenderung melakukan pembelian yang
1g’mé'ngar vkepada pembelian impulsif. Hal ini antara lain juga dipengaruhi oleh objek penelitian
@éda pengltlan ini dimana remaja dan pemuda dengan rentang usia 15 hingga 25 tahun tergolong
@@era& 9( (tahun kelahiran 1981 — 2000). Menurut Parment (2013), generasi Y lebih terlibat
Jeghadap iakalan dan makanan dibanding generasi X (kelahiran 1965 — 1980). Hal ini
%%nunju an mengapa subjek penelitian dapat dikatakan memiliki keterlibatan fashion yang
a’la’,ggl ya%)g pada akhirnya dapat mempengaruhi terjadinya pembelian impulsif pada produk
ashion. m

L AY)
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\.4

Pengaruh Gaya Hidup Berbelanja terhadap Pembelian Impulsif
> Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian yang dilakukan Chusniasari (2015) yang
%h@nunj an bahwa gaya hidup berbelanja berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian
gr*@puls.l vt asil ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat gaya hidup berbelanja konsumen
2atas progipk fashion akan semakin kuat keinginan konsumen untuk memenuhi kebutuhan akan
aian ﬁang sudah menjadi gaya hidup mereka agar selalu berpenampilan menarik dan tidak
adipilai kggo sehingga membuat mereka rela mengorbankan sesuatu demi mencapainya dan hal ini
ac@:derug mengakibatkan terjadinya pembelian impulsif. Penelitian yang dilakukan oleh Cobb
Sddh Hoyar dalam Tirmizi et al., (2009) menyatakan bahwa shopping lifestyle diartikan sebagai
_:perllakug_eorang konsumen mengenai keputusan pembelian sebuah produk yang dihubungkan

dengan @nggapan atau pendapat pribadi mereka.

|Lu1|_g(.le>|_uhe
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KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimp(tan
Bg:rdasarkan hasil penelitian yang telah diperoleh, berikut ini kesimpulan yang peneliti

gkum&
1. Kgterlibatan fashion berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap pembelian
irBpulsif
Géya hidup berbelanja berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap pembelian
nﬂpulsﬁ

W

l

uey uediinbuad g
diznbusw 6ue.|e]
)

10 eH

wun
feq

&

R

=
umcj%m

)I)I

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, terdapat beberapa saran yang ingin peneliti
%&m@lkam sebagai berikut: (1) Bagi perusahaan atau toko fashion. Pada penelitian ini, didapatkan
13§1a,§|lgbahazva variabel gaya hidup berbelanja memiliki pengaruh yang cukup besar terhadap

é%nlgellaﬁ impulsif, maka dari itu sebaiknya pihak perusahaan atau toko fashion dapat lebih
g‘n”én%harﬁi gaya hidup berbelanja konsumen agar dapat meningkatkan terjadinya pembelian
%jrﬁpt,ﬁmf “misalnya dengan meletakkan produk fashion terbaru di display toko, membuat toko
%@nﬁdl tempat yang nyaman agar kegiatan berbelanja terasa menyenangkan, membuat promo
gc@%n pe'nggunaan student card, dan sebagainya. Di samping itu diharapkan perusahaan atau toko

ashfon dpat menggunakan penelitian ini sebagai referensi untuk meningkatkan penjualan dan
%l@a per%uatan program pemasaran. Hendaknya variabel keterlibatan fashion juga dapat
(‘g:dlperhatl n dengan memberi masukan tentang produk fashion terhadap para konsumen
EkﬁUsusnya dengan memberikan opsi produk fashion yang bervariasi dan up-to-date. (2) Bagi
?@elltlaa:Selanjutnya Penelitian selanjutnya dapat menggunakan variabel independen lain seperti
1J@jonlc nsumption, atmosfer toko, emosi positif, promosi penjualan, dan sebagainya, karena
:dal hasitzpenelitian ini masih dipengaruhi oleh variabel lainnya. Penelitian ini juga memiliki
%eierbatagan dalam objek penelitian yaitu hanya remaja dan pemuda DKI Jakarta, untuk itu ada
“baiknya apabila penelitian selanjutnya dapat menggunakan objek penelitian yang lebih luas agar

U

u

X x . . .

%mcg;mper h hasil yang lebih detail.

3 =}
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