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g o Pegd ahuluan ini dibuat agar dapat menciptakan pandangan yang jelas mengenai latar
c @) —
= = =]
“hefakagg penelitian, permasalahan penelitian, dan tujuan serta manfaat penelitian pada
9 3
%b@ak’g mbaca. Bagian ini berisikan latar belakang masalah, identifikasi masalah, batasan
gmgsal@ batasan penelitian, rumusan masalah, tujuan penelitian, dan manfaat penelitian.
g2 =
c é Ddlam penjelasan latar belakang masalah, Peneliti mengajak pembaca untuk dapat
c ] w0
> C a
§m§ma§am| hal — hal yang melatarbelakangi penelitian ini dengan memberikan gambaran
< —
V o =
Sdan p?.nahaman bagi pembaca. Peneliti juga menjabarkan masalah — masalah yang

ew

erunggap dalam identifikasi permasalahan yang kemudian dibatasi oleh batasan masalah

dan pg)elltlan agar penelitian tidak terlalu luas. Selain itu juga dipaparkan tujuan dan
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embatuhkan.

A. L§ar Belakang Masalah

(= )
"E:Seiring berkembangnya era globalisasi, teknologi, dan pertumbuhan ekonomi,
n‘gyarakat mengalami perubahan gaya hidup. Dulu masyarakat hanya berusaha

=
ng'nenuhi kebutuhan pokoknya, namun sekarang kebutuhan lainnya termasuk

:19quins uexIngajiusw uep uegwm

pampilan dan gaya hidup menjadi salah satu hal yang ingin dicapai oleh masyarakat.
Pg'ubahan gaya hidup ini terjadi tidak hanya pada orang dewasa namun juga pada
r%\aja. Kebutuhan — kebutuhan baru akan senantiasa bermunculan bahkan meskipun
jigkebutuhan lama masyarakat telah terpenuhi. Perubahan gaya hidup masyarakat yang

séakin modern ini juga menjadi salah satu faktor pemicu pertumbuhan bisnis di suatu
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daerah, salah satunya bisnis ritel. Menurut Kotler dan Armstrong (2013:398),

p@gangan secara ritel (retailing) mencakup keseluruhan aktivitas yang berkaitan

de%:gan menjual produk atau jasa langsung kepada konsumen akhir untuk kebutuhan

prigadi. Penjualan secara ritel menjual produk dan jasa sehingga sangatlah wajar bila

pe%gang ritel berlomba — lomba merebut konsumen baik dari produk sekaligus
=]

merawarkan jasa. Remaja merupakan salah satu obyek yang menarik dan diminati oleh

& ahli pemasaran. Kelompok usia remaja adalah salah satu pasar yang potensial bagi

'O
&umm D)

prétlusen alasannya karena pola konsumsi seseorang terbentuk pada usia remaja. Selain

enlngkatan perdagangan secara ritel juga timbul sebagai akibat dari pertumbuhan

siUisig

itu

yarg terjadi pada masyarakat kelas menengah yang menyebabkan peningkatan

buepun-buepun 1bunpunig eidig 3eH

ugo;w@ep

pedmintaan. Menurut Herawati et al. (2013) peningkatan yang terjadi pada bisnis ritel
Q

Ju@ disebabkan oleh semakin banyaknya konsumen yang ingin berbelanja dengan
A

mlg_iah dan nyaman.
A

gPara pengusaha yang dapat melihat peluang ini berusaha mengembangkan bisnis ritel
di Ebta— kota besar di Indonesia. Bisnis ritel dapat dibedakan menjadi 2 (dua) kelompok
besar, yakni ritel tradisional dan ritel modern. Ritel modern pada dasarnya merupakan
peggembangan dari ritel tradisional. Format ritel ini muncul dan berkembang seiring
palembangan perekonomian, teknologi, dan gaya hidup masyarakat yang membuat
n%yarakat menuntut kenyamanan yang lebih dalam berbelanja. Kemudahan dan
k@yamanan yang diharapkan konsumen itulah yang menjadi sebagian faktor yang
b%)engaruh terhadap maraknya pembangunan mal ataupun shopping centre.
"'Menurut Kotler dan Armstrong (2013:412), “shopping centre is a group of retail
bélness built on a site that is planned, developed, owned, and managed as a unit.”

Dﬁgan kata lain, shopping centre adalah kumpulan dari bisnis ritel yang dibangun

d@m satu lokasi yang sama yang direncanakan, dikembangkan, dimiliki, dan dikelola
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sebagai satu kesatuan. Shopping centre terbagi menjadi 3 (tiga) golongan, yaitu regional

sing centre, community shopping centre, dan neighborhood shopping centre/strip
X

maHl. Regional shopping centre atau disebut juga regional shopping mall, merupakan
(2]

shgpping centre besar dan memukau dengan memuat 50 hingga lebih dari 100 toko
3

r = . . . L.
£ termasuk department store dengan luas 2 lantai atau lebih. Shopping centre seperti ini
o =

%daét menarik konsumen dari wilayah yang luas. Sedangkan community shopping centre
@

d

:1aquins ueyingaAusw uep ueyuwniuedsuaw eduey 1ul siny eAJeY ynan)as neje uelbeqas diynbusw Buedeyq *|

§me§m7huat 15 hingga 50 toko ritel, biasanya juga terdapat department store, supermarket,
§ka§or, dan bank. Dan neighborhood shopping centre atau strip mall biasanya memuat
o o)
ab rﬁngga 15 toko yang terdiri dari supermarket, dan mungkin beberapa toko jasa seperti
S o
§dr)°u_’cleaners, drugstore, restoran, dan sebagainya.
© 3
§
= Tabel 1.1
A
§_- Daftar Pasokan Mal di Jakarta 2014 - 2016
Tahfg‘h Mal Lokasi Luas (m?) Status
(0]
2014 | Mal Puri Indah Extension Puri Indah 3.000 Konstruksi
2014 Mal Kelapa Gading Il Kelapa Gading 6.000 Konstruksi
Extension
2014 St. Moritz Puri Indah 129.200 Konstruksi
2085 Central Park Mall Slipi 40.000 Konstruksi
=1 Extension
20§ PIK Mall Pantai Indah 30.000 Konstruksi
m Kapuk
2058 Shopping Mall @ Pancoran 8.000 Konstruksi
S, Pancoran
205 Pulo Gadung Trade Centre Pulo Gadung 10.000 Perencanaan
) Extension
2016 Mal Puri Indah 2 Puri Indah 75.000 Perencanaan
20I% Holand Village Mall Cempaka Putih 40.000 Perencanaan
203_= Grand Cipulir Cipulir 40.000 Perencanaan
Sumbgr: kabar24.bisnis.com
Q
=

ey

~Setiap mal yang dibangun di Jakarta pasti terdapat didalamnya bisnis fashion,
nfakanan, aksesoris, elektronik, dan sebagainya. Namun dari beragam jenis bisnis yang

3
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ditawarkan, salah satu bisnis ritel yang digemari adalah bisnis fashion. Faktor

p@ukung perkembangan bisnis ritel fashion antara lain dapat dilihat dari pertumbuhan
X

ekBnomi yang diikuti adanya peningkatan pendapatan per kapita penduduk yang
(2]

be-&lampak pada kemampuan daya beli dan perubahan gaya hidup masyarakat.
3
=Pertumbuhan ekonomi dan gaya hidup masyarakat dapat menjadi peluang sekaligus
@

angaman bagi para pebisnis, oleh karena itu pebisnis ritel harus memiliki kemampuan

I

Q

o

o

"3

gur@k dapat melihat perilaku belanja konsumennya dan selalu berinovasi agar tetap
§ urfégul dalam pasar persaingan. Hal yang lain yang dapat dilakukan para pebisnis yaitu
o @3

a deﬁgan memanfaatkan tren fashion yang sedang populer untuk menarik para pembeli,
S o

§ter§’masuk dari kalangan remaja dan pemuda. Engel et al. (2006:246) mengatakan,

asar memasarkan target iklan langsung kepada remaja dikarenakan remaja sering

o}
wdou

Q

méﬂdapat tugas untuk berbelanja karena waktu luang yang banyak dan remaja lebih suka
A

keﬁ_jatan berbelanja daripada orang tuanya. Dalam hal ini kegiatan berbelanja yang
=

difaksud mencakup banyak hal mulai dari makanan, elektronik, keperluan rumah
9]

ta@éga, dan masih banyak lainnya juga termasuk di dalamnya kategori produk fashion.

Masyarakat kini sangat memperhatikan dan mengikuti perkembangan tren fashion
dg masyarakat berusaha memenuhi tren fashion yang mereka inginkan dengan
bgbelanja produk fashion. Fashion adalah salah satu cara bagaimana setiap individu
bgtekspresi. Kebanyakan orang berpakaian sesuai dengan citra diri mereka masing —
nﬂsing termasuk persepsi mengenai keanggotaan pada suatu kelas sosial (Schiffman dan
K%nuk, 2007:371). Yang membedakan antar kelas sosial tersebut adalah bagaimana
s:::éorang menganggap sesuatu bersifat modis/fashionable atau memiliki selera yang
bak. Misalnya, konsumen kelas menengah bawah memiliki preferensi yang kuat pada

pﬁduk fashion seperti kaus/t-shirt, topi, atau produk fashion lainnya yang memiliki ciri

A
k§.s pengenalan bersifat eksternal contohnya logo merk perusahaan yang terkenal, artis,

919 uen) )
SN



‘OWYIg] wizi eduey

undede ynjuaq wejep 1ul sijny eAsey ynan)as neje ueibegas yeAuequiadwaw uep ueywnwnbusw bueseyq 'z

‘OWMIg| Jelem Bueh uebunuadey ueyibniaw yepny uediinbuad 'q

SSINISNE 40 TOOHDS
HID NV M

"yejesew niens ueneful} uep Yy uesinuad

‘uedode) ueunsnAuad ‘yerwl eAsey uesinuad ‘uenijauad ‘ueyipipuad uebuiyuaday yniun eAuey uedinbuad ‘e

&

:1aquins uexingakusw uep uexuwniuedsuaw eduey 1ul siny eAJeY ynan)as neie uelbeqas diynbusw Buedeyq *|

grup band, atau suatu merk dagang yang punya nilai. Sedangkan untuk konsumen kelas
ngah atas umumnya lebih menyukai membeli produk fashion yang bebas dari
asgsiasi pendukung semacam itu atau mencari produk fashion dengan tampilan yang
Ie-lgh sulit dimengerti contohnya produk — produk desainer terkenal.

3
§Selain itu, fashion juga berfungsi sebagai refleksi dari status sosial dan ekonomi

()
e;flg meaningful and as communicative. It has also been established as a profoundly
e,

ya;gu fungsi yang menjelaskan tentang popularitas. “Fashion has been established as
b

-cuBural entity.” yang berarti fashion juga memiliki arti, berperan sebagai alat
o)

ko%mnikasi dan dibentuk sebagai suatu budaya yang besar (Barnard, 2011).
&
=

Dalam membuat keputusan pembelian produk dengan keterlibatan fashion, ada

buepun-buepun 16unpuniqg eidig yeq

5
be§erapa faktor yang mempengaruhi yaitu karakteristik konsumen, pengetahuan tentang

fashion, dan perilaku pembelian (Andriyanto et al., 2016). Umumnya masyarakat yang

mehgikuti perkembangan fashion dan memiliki pengetahuan tentang fashion akan jauh

%
=
én
=t
=

lg paham dengan model — model fashion, apa yang pantas digunakan untuk diri

9

seﬁdlrl, tren fashion terbaru, dan sebagainya. Prastia (2013) mengatakan, hal yang
berkaitan dengan Kketerlibatan konsumen terhadap suatu produk, salah satunya
kgerlibatan konsumen pada produk fashion mempengaruhi terjadinya perilaku
;.

pEinbelian impulsif.

w

wSelain keterlibatan fashion, terjadinya pembelian impulsif juga dipicu dari gaya
=

hﬂ_up berbelanja konsumen itu sendiri. Levy dalam Prastia (2013) mendefinisikan

o)
s@pping lifestyle sebagai gaya hidup yang mengacu pada bagaimana seseorang hidup,

=
b@gaimana mereka menghabiskan waktu, uang, kegiatan pembelian yang dilakukan,
saap dan pendapat mereka tentang dunia dimana mereka tinggal. Gaya hidup berbelanja

rr§rupakan pola konsumsi yang mencerminkan pilihan seseorang tentang bagaimana

cga seseorang menghabiskan waktu dan uang. Dengan ketersediaan waktu konsumen

919 uenj i
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akan memiliki banyak waktu untuk berbelanja dan dengan uang konsumen akan
n@iliki daya beli yang tinggi.
X
ZDalam memahami gaya hidup berbelanja suatu masyarakat, perlu diketahui karakter
(2]

ur-ﬁ’k masyarakat. Karakter unik dalam hal ini adalah perilaku konsumen yang memiliki

% ci%khas tersendiri dibandingkan dengan sebagian besar konsumen lain. Menurut Irawan
é da:i;%m Hernawan (2012), karakter unik konsumen Indonesia antara lain, berpikir jangka
gpﬁdek atau memiliki memori yang pendek, cenderung tidak memiliki perencanaan,
Lgceg'ifolerung berkelompok dan suka berkumpul, tidak adaptif terhadap teknologi baru,
é cegderung fokus pada konteks bukan konten, suka merek luar negeri, religius, pamer
c

zﬁda?i- gengsi, banyak dipengaruhi subkultur, dan kurang peduli lingkungan. Berdasarkan

woyu

sufvey antara 41-53% melakukan pembelian yang tidak direncanakan atau spontan
(A%ggraini, 2012). Dengan karakter konsumen Indonesia seperti demikian, yang
cegderung melakukan pembelian tidak terencana, tujuan berbelanja pun seringkali
mé’enceng dan akhirnya membeli produk yang sebelumnya bukan jadi tujuan
be%njanya.

Gaya hidup masyarakat yang berorientasi pada fashion umumnya menyebabkan

tdadinya pembelian impulsif. Banerjee dan Saha (2012) mendefinisikan pembelian

(- |
irﬁ)ulsif sebagai sesuatu yang tidak direncanakan, di tempat berbelanja yang dipicu oleh

W : o . .
s@ighulus. Stimulus diberikan melalui pemasaran sensorik atau menyentuh suatu produk,

=

bﬂdasarkan informasi yang jelas dan terlihat tentang penawaran khusus dan membantu
)

k@sumen mengingat apa yang mereka butuhkan. Hal ini dapat dilihat dari survey yang

=
débtahui bahwa bahwa rata-rata 64% konsumen terkadang atau selalu membeli sesuatu

q
y?:g tidak direncanakan sebelumnya, sedangkan jumlah konsumen yang melakukan
p§1belanjaan sesuai dengan yang sudah direncanakan sebelumnya hanya berkisar 15%

A
(I§grukalpiko etal., 2013). Penelitian lain yang juga mendukung yaitu sebuah hasil riset
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atakan bahwa 66% keputusan pembelian merek tertentu dilakukan di dalam toko.
X

K@hsumen sering masuk ke toko tanpa memiliki bayangan produk merek apa yang akan
(2]

m-greka beli. Sebagian besar produk yang dibeli konsumen di toko bukanlah dihasilkan

w

0|§I proses pertimbangan yang hati-hati atau analisis yang mendalam (Anggraini, 2012).

&JIS

erdasarkan risetnya yang terdahulu Nielsen.com juga pernah merilis report bahwa

sul) o)

disindonesia telah terjadi penurunan pertumbuhan 10% (2003-2011) dalam jumlah

x
a B

sumen yang merencanakan pembeliannya (planned buying), dan terdapat

ingkatan pertumbuhan sebesar 11% (2003-2011) dalam jumlah konsumen yang

o)
thisi

3
Juj8ep s

gatakan mereka tidak pernah merencanakan barang yang akan mereka beli

"yejesew niens ueneful} uep Yy uesinuad

‘uedode) ueunsnAuad ‘yerwl eAsey uesinuad ‘uenijauad ‘ueyipipuad uebuiyuaday yniun eAuey uedinbuad ‘e
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segelumnya dan baru akan menentukan setelah tiba di lokasi pembelian. Selain itu hal
Q

te%‘ebut diperkuat dengan survey terbaru oleh Nielsen.com pada tahun 2013 dimana

‘OWMIg| Jelem Bueh uebunuadey ueyibniaw yepny uediinbuad 'q

da%m survey tersebut menyebutkan Indonesia menempati posisi 3 besar dalam jumlah
kcg'sumen yang melakukan impulse buying (Anggriawan et al., 2016).

LEI"»Ada dua faktor yang dapat memengaruhi perilaku pembelian impulsif yaitu faktor
internal dan faktor eksternal. Menurut Kacen dan Lee (2002) yang menjadi faktor
il’grnal dari perilaku pembelian impulsif adalah isyarat internal konsumen dan

(a g
k&fakteristik kepribadian konsumen, dimana rangsangan internal pembelian impulsif

W
n@hgacu pada rangsangan yang dikontrol dan dilakukan oleh diri konsumen.
=

:1aquins uexingakusw uep uexuwniuedsuaw eduey 1ul siny eAJeY ynan)as neie uelbeqas diynbusw Buedeyq *|

Rgrjgsangan internal dalam penelitian tersebut adalah keterlibatan fashion. Sedangkan

o)
rrgnurut Youn dan Faber (2000) yang menjadi faktor internal adalah perasaan

=
k@sumen, mood, dan tingkat emosi. Dan faktor eksternalnya adalah berbagai macam
sa‘nuli yang ditempatkan dan diatur oleh pemasar untuk membujuk konsumen

rr§|akukan pembelian impulsif yaitu lingkungan yang dikontrol pemasar dan faktor

A
sé.sori. Pendapat lain datang dari Wu dan Huan (2010) yang mengatakan faktor

919 uen) )
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eksternal bersifat situasional, seperti lingkungan toko, tekanan waktu, dan tekanan
t@n/kelompok/kelas sosial. Peneliti mengindikasi bahwa waktu dapat mempengaruhi

X
keputusan pembelian konsumen, apabila konsumen memiliki waktu yang sedikit dan
0

o
) 0,
§ teﬁatas, atau ketika konsumen merasa tidak sabar atau tergesa — gesa dalam pengalaman
3 3

T —-
§ 2 begbelanja, tekanan waktu dapat menjadi faktor besar pendorong terjadinya pembelian
52 &
E gmg ulsif. Tapi apabila tekanan ekonomi yang terjadi, maka konsumen akan bersikap
5 = @
§~ § r g onal dan tidak akan melakukan pembelian impulsif secara mudah.
5= §Keterlibatan fashion, gaya hidup berbelanja, dan pembelian impulsif menjadi hal
g2 @
gT a yaég tidak dapat dipisahkan, sebagaimana didukung oleh beberapa penelitian
> C a

=]
g § seEeIumnya yang menyatakan bahwa faktor — faktor tersebut saling berpengaruh secara
0 Q s
jmg =h
= s@wlflkan
2. 9
3] mxBerdasarkan uraian latar belakang tersebut, penulis tertarik melakukan penelitian
° =
3 méjgenal keterlibatan fashion dan gaya hidup berbelanja terhadap pembelian
2 =
5 infpulsif,
5 @
> e
%B. Identifikasi Masalah
2 =
§ &Perkembangan jaman memang tidak dapat dielakkan lagi, pergeseran — pergeseran
= (- |
=
§ ya%g ada juga menjadi salah satu faktor perubahan gaya hidup masyarakat. Masyarakat
= w
3 —
= yzgg dulunya lebih mementingkan kebutuhan primer, sekarang mulai berusaha

rr%]enuhi juga kebutuhan lain semaksimal mungkin. Berbelanja sekarang sudah tidak
aszng lagi bagi masyarakat modern, bahkan sudah menjadi gaya hidup yang tidak bisa
Ieﬁs bagi sebagian orang. Gaya hidup inilah yang pada akhirnya dapat mempengaruhi
teggdinya pembelian impulsif.

A

;Beberapa peneliti menemukan korelasi positif antara keterlibatan fashion dan gaya

h%p berbelanja dengan pembelian impulsif. Masalah yang menjadi dasar penelitian ini

919 uen)
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adalah masyarakat yang semakin modern dan mementingkan penampilannya
m@ebabkan tingginya keinginan berbelanja kategori produk fashion dan umumnya
pe%:bbelian produk fashion tidak direncanakan sebelumnya atau dapat dikategorikan
se%gai pembelian impulsif. Pengetahuan akan fashion yang kuat juga menjadi salah

sa@faktor pendorong terjadinya pembelian impulsif.

=]
Be;erapa masalah yang dapat diidentifikasi di antaranya adalah:

[EEN
)9

. SApakah terjadi perubahan gaya hidup masyarakat modern?

N
s

agaimana gaya hidup berbelanja konsumen di Jakarta?

w
usig

pakah keterlibatan fashion mempengaruhi terjadinya pembelian impulsif?

uep s

SN

Apakah gaya hidup berbelanja mempengaruhi terjadinya pembelian impulsif?

san Masalah

o
LA egzeuuo;m

Berdasarkan dengan uraian identifikasi masalah yang di dapat dalam penelitian dan

ketérbatasan waktu dan tenaga yang dimiliki serta dengan tujuan agar penelitian dapat

D URIM )

letsth terarah, maka batasan masalah yang akan dibahas dalam penelitian ini sebagai

berikut:

1.§Apakah keterlibatan fashion mempengaruhi terjadinya pembelian impulsif pada

£remaja dan pemuda di DKI Jakarta?

w
2.;Apakah gaya hidup berbelanja konsumen mempengaruhi terjadinya pembelian

impulsif pada remaja dan pemuda di DKI Jakarta?

319 uepj YIM) e)irewioju] uep
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Batasan Penelitian
@'Iengingat adanya keterbatasan di dalam melaksanakan penelitian, maka batasan
X

pefelitian yang dikemukakan adalah sebagai berikut:
0

1.§Berdasarkan aspek objek, penelitian ini meneliti keterlibatan fashion dan gaya hidup
3

=berbelanja remaja dan pemuda di DK Jakarta

=]
2. Z2Pemberian kuesioner diberikan kepada remaja dan pemuda dengan rentang usia 15

) O

ssampai 25 tahun di DKI Jakarta (terdiri atas pelajar, mahasiswa, karyawan,

Sentrepreneur dan fashion blogger)

ms

o)
3. éPeriode penelitian November — Desember 2017
&
=
3
L§nusan Masalah
Q
%Berdasarkan batasan masalah penelitian, rumusan masalah dibuat berdasarkan
A
ferﬁ_)mena yang penulis perhatikan bahwa penampilan kini menjadi salah satu hal penting
=
bagi masyarakat seiring berkembangnya gaya hidup ke arah yang lebih modern. Fashion
9]

méﬁjadi bagian yang tidak terlepaskan dari kehidupan masyarakat oleh karena fashion
dapat menggambarkan status sosial seseorang terutama di kalangan remaja dan pemuda
dgana fashion mencerminkan identitas diri mereka. Dengan demikian keterlibatan
fagion menjadi salah satu pengaruh dalam melakukan pembelian suatu produk. Namun
tigk hanya keterlibatan fashion, gaya hidup berbelanja masyakarat itu sendiri pun
b@)engaruh terhadap pembelian suatu produk. Dan pembelian produk fashion pada
urijmnya tidak direncanakan terlebih dahulu, maka umumnya terjadi pembelian
=

inﬁulsif. Berdasarkan uraian ini masalah penelitian dirumuskan sebagai berikut,

“éakah keterlibatan fashion dan gaya hidup berbelanja mempengaruhi pembelian

ingulsif?”.
=

IM

10
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F. Tujuan Penelitian

A@un tujuan yang ingin dicapai dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
X

1. 2Untuk mengetahui apakah keterlibatan fashion mempengaruhi terjadinya pembelian
0

E’impulsif pada remaja dan pemuda di DKI Jakarta

%2. ,%Untuk mengetahui apakah gaya hidup berbelanja mempengaruhi terjadinya
é %embelian impulsif pada remaja dan pemuda di DKI Jakarta
G§ Mgnfaat Penelitian
:g'g ?.)_Dalam melakukan penelitian ini diharapkan dapat memberi manfaat kepada
g be%)agai pihak, adapun pihak — pihak yang terkait diantaranya adalah sebagai berikut:
1. §Bagi perusahaan atau toko fashion
3

Diharapkan penelitian ini berguna sebagai bahan pertimbangan yang cukup berarti

INAIM

dan dapat dijadikan bahan untuk evaluasi dan strategi untuk meningkatkan

rofitabilitas perusahaan di masa datang.

I%UE

®

2. Bagi pembaca
Diharapkan penelitian ini menjadi pengetahuan yang dapat dibaca dan dianalisa

gkemball oleh mahasiswa lainnya, selain itu juga sebagai informasi bagi peneliti lain

ang berminat untuk melakukan penelitian lebih lanjut.
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