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ABSTRACT
Clothing is one of the things that has never been able to seize attention by individuals because 

clothing itself is a basic need to every single human being. To this day clothing is not only considered 
as a need but also as a media to indescribable expressions  or as a media to define one’s identity, 
class, gender and sexuality. On the other hand, the behavior of today's society especially the 
millennial generation, is beginning to lean towards a hedonic lifestyle, in which is translated  by 
researchers to be the most important thing to be pursued or fought for. This research in intended to 
determine how the role of individual fashion involvement and hedonic lifestyle behavior influences 
the development of fashion and see its effect on impulse buying behavior towards clothing products in 
Mall Golden Truly. The theory used to support this study is the definition of fashion involvement, 
hedonic lifestyle and impulse buying. Then supported by theories about the relationship between 
fashion involvement with impulse buying, hedonic lifestyle with impulse buying, and fashion 
involvement with hedonic lifestyle.

Key words : fashion involvement, hedonic lifestyle, impulse buying

ABSTRAK
Pakaian menjadi salah satu hal yang tidak pernah lepas dari perhatian setiap individu karena 

pakaian adalah kebutuhan pokok setiap manusia. Saat ini, pakaian tidak lagi dikenal hanya sebagai 
pelindung tubuh, tetapi kini dapat dijadikan media komunikasi yang dapat menggambarkan identitas 
diri sesorang, kelas, gender, dan seksualitas. Di sisi lain, perilaku masyarakat masa kini terutama 
generasi milenial mulai condong ke arah gaya hidup yang hedonis, yang memiliki pengertian oleh 
peneliti yaitu hal yang paling utama, paling penting untuk dikejar atau diperjuangkan. Penelitian ini 
bertujuan untuk mengetahui bagaimanakah peranan keterlibatan fashion individu dan perilaku gaya 
hidup hedonis masyarakat dalam memediasi perkembangan fashion dan melihat pengaruhnya 
terhadap perilaku impulse buying produk pakaian di Mall Golden Truly. Teori yang digumakan untuk 
mendukung penulisan ini adalah definisi dari fashion involvement, hedonic lifestyle dan impulse 
buying. Kemudian didukung oleh teori mengenai hubungan antara fashion involvement dengan 
impulse buying, hedonic lifestyle dengan impulse buying, dan fashion involvement dengan hedonic 
lifestyle.

Kata kunci : fashion involvement, hedonic lifestyle, impulse buying

PENDAHULUAN

Latar Belakang
Kini kondisi persaingan didalam dunia bisnis pakaian pada era globalisasi, semakin membuat 

dan memaksa perusahaan-perusahaan yang ada, baik itu perusahaan-perusahaan  lokal maupun 
perusahaan-perusahaan  global yang sudah mendunia untuk terus melakukan berbagai inovasi dan 
memberikan tampilan menarik dan fasilitas pelayanan serta mutu produk yang sesuai dengan 



kebutuhan dan harapan konsumen yang berbeda-beda. Hal ini bertujuan agar produk pakaian yang 
ditawarkan perusahaan mampu terus bersaing dengan perusahaan pesaing. Selain itu, saat ini kegiatan 
berbelanja fashion khususnya pakaian dalam masyarakat sudah menjadi salah satu bentuk gaya hidup. 
Saat ini berbelanja pakaian juga telah mengalami pergeseran fungsi, hal ini sesuai dengan yang 
dikatakan oleh Rasimin (2008) bahwa dulu belanja hanya dilakukan hanya untuk memenuhi 
kebutuhan hidup saja, namun di era globalisasi seperti sekarang  ini, berbelanja sudah mengalami 
pergeseran fungsi  karena pada saat ini belanja juga sudah menjadi bagian dari gaya hidup masyarakat 
terutama bagi masyarakat yang hidup di kota-kota besar.

Masyarakat masa kini sangat memperhatikan dan mengikuti perkembangan tren fashion dan 
masyarakat berusaha memenuhi tren fashion terutama dalam hal pakaian yang mereka inginkan 
dengan berbelanja produk tersebut. Pada umumnya, masyarakat yang mengikuti perkembangan 
fashion dan memiliki pengetahuan tentang fashion akan lebih paham akan model-model fashion 
seperti apa yang pantas untuk dirinya sendiri. Keterlibatan konsumen terhadap produk fashion akan 
mempengaruhi terjadinya pembelian impulsif. Salah satu faktor pembelian impulsif lainnya adalah 
gaya hidup. Terdapat banyak macam gaya hidup, salah satunya adalah gaya hidup hdeonis (hedonic 
lifestyle). Masyarakat masa kini memiliki lingkungan yang mengarah pada gaya hidup hedonis, 
sehingga menuntut seseorang untuk berperilaku sesuai dengan apa yang dilakukan oleh 
lingkungannya.

Seiring dengan perkembangan zaman yang semakin modern, khususnya dibidang fashion, 
mall di Jakarta pun mengalami perkembangan pula, salah satunya adalah Mall Golden Truly Jakarta. 
Mall Golden Truly Jakarta hanya terdiri dari beberapa lantai saja, namun cukup lengkap. Mall Golden 
Truly merupakan salah satu mall yang memiliki department store sendiri yang menjual berbagai 
perlengkapan fashion. Dahulu, Golden Truly Departement Store tersebar dibeberapa wilayah di 
Jakarta seperti di daerah Fatmawati, Tendean, Gunung Sahari, Depok dan Blok M. Kini yang tersisa 
hanyalah departemen store yang terdapat di Mall Golden Truly itu sendiri yaitu didaerah Gunung 
Sahari, Jakarta Pusat. Saat ini, banyak department store yang menggunakan sistem online untuk 
melakukan penjualannya dibidang fashion. Namun, Mall Golden Truly Jakarta tidak menerapkan 
sistem penjualan secara online tersebut dan hanya mengandalkan pembelian langsung yang dilakukan 
pengunjung di Mall Golden Truly Jakarta. Hal ini menjadi sebuah tantangan bagi Mall Golden Truly 
Jakarta bisnis untuk mampu menciptakan ketertarikan untuk memancing gairah konsumen untuk 
membeli dan mengkonsumsi suatu produk tertentu khususnya di bidang pakaian.

Tujuan Penelitian
Tujuan yang ingin dicapai dalam penelitian ini yaitu untuk mengetahui pengaruh fashion 

involvement, hedonic lifestyle terhadap impulse buying di Mall Golden Truly Jakarta

TINJAUAN PUSTAKA

Pengertian Fashion Involvement
Menurut McKechnie dalam Sangadji dan Sophia (2013:54) keterlibatan (involvement) adalah 

tingkat kepentingan pribadi yang dirasakan dan atau minat yang dibangkitkan oleh stimulus didalam 
situasi ynag spesifik hingga jangkauan kehadirannya, konsumen bertindak dengan sengaja untuk 
meminimalkan risiko dan memaksimalkan manfaat yang diperoleh dari pembelian dan pemakaian. 
Menurut Kara Kim (2017:2) fashion pada umumnya menunjukkan gaya dan kreasi terbaru dalam 
dunia tekstil. Gaya dan kreasi itu bisa berupa rancangan busana, corak, bahan dan motif tekstil. 
Bamun, fashion juga bisa merujuk pada alas kaki, aksesoris, riasan wajah, dan gaya tatanan rambut 
seseorang. Bagi orang yang gemar akan fashion mereka pasti akan sangat memperhatikan 
penampilannya, sehingga bagi mereka membeli pakaian bukan lagi sebagai memenuhi kebutuhan saja 
tetapi mereka lebih mengutamakan tren, mode, merek serta kualitas. Hal ini menyebabkan masyarakat 
memiliki keterlibatan terhadap produk fashion. 

Fashion involvement adalah tingkat ketertarikan yang diwujudkan dari tingkat keterlibatan 
berbagai hal yang berhubungan dengan pakaian atau perlengkapan yang fashionable (Tirmizi dkk. 
2009) Menurut Amiri et al dalam Temaja (2015) menyatakan bahwa fashion involvement merupakan 



ketertarikan konsumen pada kategori produk fashion yang didorong oleh kebutuhan dan keterikatan 
produk tersebut. Terdapat berbagai faktor yang mempengaruhi kuat lemahnya keterlibatan konsumen 
pad produk fashion. Sebagaimana pernyataan O’Cass dalam Pentecost dan Andrews (2009) “ Fashion 
involvement is similar to fashion consciousness and refers to the extent to which an individual is 
caught up in a number of fashion related concepts, including awareness, knowledge, interest, and 
reactins.” Faktor yang mempengaruhi keterlibatan konsumen adalah kepekaan yaitu kepekaan 
terhadap fashion dan mengarah pada seseorang yang diobsesi oleh konsep-konsep yang berhubungan 
dengan fashion termasuk kesadarannya, pengetahuan, ketertarikan maupun reaksinya. Maksud dari 
pendapat ini bahwa ketika seseorang memiliki tingkat keterlibatan fashion yang tinggi, maka 
konsumen ini memiliki keterikatan dengan berbagai perkembangan terkini dengan produk fashion. 

Pengertian Hedonic Lifestyle
Kasali dalam Indrawati (2015) mendefinisikan gaya hidup hedonis adalah pola hidup yang 

mengarahkan aktivitasnya untuk mencari kesenangan hidup, seperti lebih banyak menghabiskan 
waktu di luar rumah, lebih banyak bermain, senang pada keramaian kota, senang membeli barang-
barang mahal (branded) untuk memenuhi hasratnya, cenderung followers dalam gaya hidupnya dan 
selalu ingin menjadi pusat perhatian. Berdasarkan uraian tersebut maka dapat disimpulkan bahwa 
hedonisme adalah perilaku yang mengutamakan kesenangan dan senang membeli barang-barang 
mahal (branded) untuk memenuhi hasyratnya, dan selalu ingin menjadi pusat perhatian. Gaya hidup 
hedonis menurut Susianto dalam Rizaldi (2016) menyatakan bahwa orang yang menganut gaya hidup 
hedonis adalah individu yang mengarahkan aktivitasnya untuk mencapai kenikmatan hidup. Sebagian 
besar aktivitas yang dilakukan banyak diluangkan di luar rumah, lebih senang bermain, ingin menjadi 
pusat perhatian dan senang membeli barang-barang yang kurang diperlukan.

Pengertian Impulse Buying
Menurut Assauri (2018:134) teori perilaku pembelian konsumen dalam pembelian atas dasar 

pertimbangan ekonomi, menyatakan bahwa keputusan sesorang untuk melaksanakan pembelian 
merupakan hasil perhitungan ekonomis rasional yang sadar, sehingga mereka akan memilih produk 
yang dapat memberikan kegunaan paling besar sesuai dengan selera dan biaya secara relatif. Beatty 
dan Ferrel dalam (Muruganantham dan Bhakat, 2013) mendefinisikan impulse buying mengacu pada 
pembelian langsung tanpa tujuan belanja sebelumnya baik untuk membeli kategori produk tertentu 
atau untuk memenihi kebutuhan spesifik. Dapat dijelaskan bahwa perilaku pembelian impulsif terjadi 
setelah mengalami keinginan membeli oleh pembelanja dan tanpa banyak pemikiran sebelumnya. 
Hausman dalam (Muruganantham dan Bhakat, 2013) mengatakan bahwa impulse buying adalah 
kebutuhan hedonis yang sebagian besar dimotivasi oleh pencapaian kebutuhan tingkat tinggi yang 
dikelompokkan berdasarkan teori "kebutuhan hierarki" dari Maslow.

METODE PENELITIAN

Desain Penelitian
Menurut Sekaran dan Bougie (2017:109), desain penelitian adalah rencana untuk 
pengumpulan,pengukuran dan analisis data, berdasarkan pertanyaan penelitian dari studi. Desain 
penelitian menurut Cooper dan Schindler (2014:125) adalah rencana dan struktur investigasi yang 
dibuat sedemikian rupa sehingga diperoleh jawaban atas pertanyaan penelitian.

Populasi  dan Sampel
Teknik pengambilan sampel yang akan digunakan oleh peneliti untuk mengambil sampel dalam 
penelitian ini adalah non-probability sampling. Dengan pendekatan subjektif seperti nonprobability 
sampling, probabilitas dalam memilih elemen populasi tidak diketahui. Teknik pengambilan sampel 
tidak memberi peluang sama bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel. 
Peneliti menggunakan seleksi elemen-elemen untuk mengurangi bias pengambilan sampel



Variabel dan Indikator 
1. Fashion Involvement
Kim dalam (Japarianto dan Sugiharto, 2011) mengemukakan bahwa untuk mengukur keterlibatan 
fashion menggunakan indikator :

1. Kepemilikan pakaian model terbaru
2. Tingkat kepentingan mendukung aktivitas
3. Ketertarikan model yang berbeda
4. Menunjukkan karakteristik
5. Prediksi terhadap kepribadian
6. Tingkat Kepercayaan Diri
7. Mencoba terlebih dahulu
8. Mengetahui adanya fashion model terbaru

2. Hedonic Lifestyle
Menurut Naeli dalam Indrawati (2015), menyatakan bahwa hedonic lifestyle dapat diukur melalui 
indikator :

1. Cenderung  mengikuti trend
2. Perilaku konsumsi akan barang-barang bermerek (branded)
3. Tempat yang gemar dikunjungi
4. Aktivitas untuk menghabiskan waktu
5. Suka menjadi pusat perhatian

3.Impulse Buying
Menurut Strack dalam (Japarianto dan Sugiharto, 2011) impulse buying  didefiniskan sebagai 
pembelian yang tiba-tiba dan segera tanpa ada niat pembelian sebelumnya. Variabel ini dapat diukur 
dengan menggunakan indikator :

1. Ketertarikan terhadap tawaran khusus.
2. Pembelian atas dasar pengalaman sebelumnya.
3. Berbelanja tanpa berpikir 
4. Segera memasuki sebuah toko fashion untuk membeli sesuatu.
5. Obsesi belanja.
6. Cenderung membeli produk fashion meskipun tidak membutuhkannya

Teknik Pengumpulan Data
Jenis data yang dikumpulkan adalah data yang bersifat kuantitatif. Data yang didapat merupakan hasil 
dari pengisian kuesioner yang dilakukan penulis kepada responden. Teknik pengumpulan data yang 
dilakukan adalah :

1. Teknik Komunikasi 
Dalam teknik ini, peneliti menggunakan instrument kuesioner, yaitu suatu alat 

pengumpulan data yang dilakukan dengan memberikan daftar pertanyaan kepada responden 
yang pernah atau membeli produk fashion di Mall Golden Truly Jakarta. Menurut Hair et al. 
(2014:101) mengatakan bahwa pengambilan jumlah sampel minimal adalah lima kali dari 
banyaknya pernyataan dari seluruh variabel yang ada.. Berdasarkan daftar pertanyaan-
pertanyaan pada kuisioner yang telah dibuat oleh peneliti, untuk menentukan penilaian skor 
atas jawaban yang diberikan oleh para responden.

Peneliti menetapkan nilai terhadap masing-masing jawaban yang diberikan oleh 
responden berdasarkan skala Likert dan data skala interval. Skala Likert adalah jenis skala 
yang dapat digunakan untuk mengatur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang tentang suatu 
objek atau fenomena tertentu. 

Pada penelitian ini, peneliti menggunakan tingkat kesetujuan skala Likert yaitu: STS 
= Sangat Tidak Setuju   TS = Tidak Setuju   R= Netral  S = Setuju  SS = Sangat Setuju. 
Kemudian, setiap tingkat jawaban diberi skor 1 sampai 5.



2. Teknik Observasi
Teknik ini dilakukan untuk mendapatkan data atau informasi yang berhubungan dengan 
penelitian dengan memanfaatkan beberapa buku, jurnal, artikel, serta beberapa dokumen dari 
internet untuk mendapatkan informasi yang dibutuhkan dalam penelitian ini.

Metode Analisis Data

1. Uji Validitas
Uji validitas digunakan untuk mengetahui kelayakan butir-butir dalam suatu daftar 
pertanyaan dalam mendefinisikan suatu variabel. Validitas suatu indicator dapat 
dievaluasi dengan tingkat signifikansi pengaruh antar suatu variable. Validitas suatu 
indikator dapat dievaluasi dengan tingkat signifikansi pengaruh antar suatu variable laten 
dengan indikatornya. Item Pernyataan dikatakan valid apabila P-value < 0,05 dan factor 
loading > 0,5 ( Ghozali dan Latan, 2017:118).

2. Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas adalah suatu pengujian untuk menentukan konsistensi pengukuran 
indicator-indikator dari variabel suatu variabel laten. Uji reliabilitas dipakai untuk 
menunjukkan sejauh mana suatu pengukuran relatif konsisten apabila pengukuran 
dilakukan berulang kali atau lebih. Indikator pernyataan dnyatakan reliable apabila nilai 
dari Cronbach’s Alpha >0,7
r11

Dimana :
k = banyak item pertanyaan
∑ σ2 

t = Varians total
              σ2 

b = Jumlah varians butir
               r11 = Koefisiensi reliabilitas instrument

3. Analisis Deskriptif 
Analisis deskriptif  digunakan untuk menggambarkan pusat, penyebaran dan bentuk 

distribusi, dan sangat membantu sebagai alat awal untuk mendeskripsikan data. Alat-alat 
analisis deskriptif yang digunakan antara lain:

a. Rata-rata hitung (Mean)
Rata-rata hitung atau mean dilakukan untuk menjumlahkan seluruh nilai data 

suatu kelompok sampel, kemudian dibagi dengan jumlah sampel tersebut. Jadi jika 
suatu kelompok sampel acak dengan jumlah sampel n, maka bisa dihitung rata-rata 
dari sampel tersebut dengan rumus berikut:

 =

Keterangan :
= rata-rata hitung
= nilai sampel ke-i

n = jumlah sampel

b. Analisis Persentase

Analsis persentase adalah analisis yang digunakan untuk mengetahui 
karakteristik responden, yang terdiri dari jenis kelamin, usia, pekerjaan, dan 
sebagainya. Analisis profil dilakukan dengan menghitung persentase dengan 
menggunakan rumus : 



  x 100%
Keterangan :
 = Frekuensi alternatif ke-i setiap kategori
 = Jumlah kategori yang termasuk kategori i
N = Total responden

c. Rata-rata tertimbang
Rumus yang dapat digunakan untuk menghitung rata-rata tertimbang adalah 

sebagai berikut:

Keterangan:
 = skor rata-rata tertimbang

= frekuensi
= bobot nilai
= jumlah responden

d. Rentang Skala
Setelah nilai rata-rata diperoleh, maka selanjutnya digambarkan rentang skala 

untuk menentukan posisi responden dengan menggunakan nilai skor setiap variabel. 
Oleh karena itu, perlu dihitung dengan rumus rentang skala sebagai berikut:
RS = 
Keterangan :
RS = rentang skala penilaian
m = skor tertinggi pada skala
n = skor terendah pada skala
b = jumlah kelas atau kategori yang dibuat

Dengan peringkat jawaban tertinggi adalah 5 dan terkecil adalah 1, dengan 
jumlah kelas atau kategori 5, maka dapat ditentukan rentang skalanya sebagai berikut 
:
RS = 

Gambar rentang skala :

 

Keterangan:
1,00 – 1,80 = Sangat Tidak Setuju (STS)
1,81 – 2,60 = Tidak Setuju (TS)
2,61 – 3,40 = Netral (N)
3,41 – 4,20 = Setuju (S)
4,21 – 5,00 = Sangat Setuju (SS)

1,00 1,80 2,60 3,40 4,20 5,00

SSSNTSSTS



4. Skala Likert
Skala likert didesain untuk melihat seberapa kuat subjek setuju dan tidak setuju 

dengan pertanyaan pada skala 5 titik. Contoh susunan skala likert yang dapat digunakan 
sebagai berikut:

Sangat Tidak 
Setuju Tidak Setuju Netral Setuju Sangat Setuju

1 2 3 4 5

Respon terhadap sejumlah hal yang berkaitan dengan konsep atau variabel tertentu, 
kemudian disajikan kepada tiap responden. Ini adalah skala interval dan perbedaan dalam 
respon antara dua titik pada skala tetap sama.

5. Persamaan struktural
Penelitian ini menggunakan model SEM dengan pengolahan data menggunakan Warpls 
6.0. Adapun persamaan structural dalam penelitian ini adalah :
HL = B21 FI + ε 2

IB = γ11 FI + γ12 HS + ε 1

Keterangan :
FI = Fashion Involvement
HL = Hedonic Lifestyle
IB = Impulse Buying

a. Peniliaian Overall Fit
Penilaian Overall Fit dilakukan untuk mengetahui apakah model SEM yang dibuat 

dapat diterima (fit). Indikator-indikator yang ada adalah sebagai berikut:
(1) Average Path Coefficient (APC)

Nilai cut-off P-value untuk APC yang direkomendasikan sebagai model fit adalah ≤ 0,05 
dengan level signifikan yang digunakan adalah 5% (Ghozali dan Latan, 2017:95)

(2) Average R-Squared (ARS)
Nilai cut-off P-value untuk ARS yang direkomendasikan sebagai model fit adalah ≤ 0,05 
dengan level signifikan yang digunakan adalah 5% (Ghozali dan Latan, 2017:95)

(3) Average Adjusted R-Squared (AARS)
Nilai cut-off P-value untuk ARS yang direkomendasikan sebagai model fit adalah ≤ 0,05 
dengan level signifikan yang digunakan adalah 5% (Ghozali dan Latan, 2017:95)

(4) Average Block (AVIF)
Idealnya nilai yang direkomendasikan untuk AVIF harus ≤ 3,3 dengan asumsi 
kebanyakan konstruk atau variabel di dalam model diukur dengan dua atau lebih 
indikator. Namun, nilai ≤ 5 masih dapat diterima apabila banyak konstruk atau variabel di 
dalam model yang diukur dengan indikator tunggal. (Ghozali dan Latan, 2017:96)

(5) Average Full Collinearity (AFVIF)
Idealnya nilai yang direkomendasikan untuk AVIF harus ≤ 3,3 dengan asumsi 
kebanyakan konstruk atau variabel di dalam model diukur dengan dua atau lebih 
indikator. Namun, nilai ≤ 5 masih dapat diterima apabila banyak konstruk atau variabel di 
dalam model yang diukur dengan indikator tunggal. (Ghozali dan Latan, 2017:96)

(6) Tenenhaus GoF
GoF memiliki tiga tingkatan nilai, yaitu kecil apabila nilai GoF ≥ 0.10, menengah jika 
nilai GoF ≥ 0.25 dan besar jika nilai GoF ≥ 0.36. (Ghozali dan Latan, 2017:96)

(7) Sympson’s Paradox Ratio (SPR)
Idealnya indeks harus sama dengan 1 atau jika nilai SPR ≥ 0,7 masih dapat diterima yang 
artinya 70% atau lebih dari path di dalam model bebas dari Sympson’s Paradox. (Ghozali 
dan Latan, 2017:97)

(8)R-Squared Contribution Ratio (RSCR)



Idealnya indeks harus sama dengan 1 atau jika nilai SPR ≥ 0,9 masih dapat diterima yang 
artinya 90% atau lebih dari path di dalam model ini tidak berhubungan dengan kontribusi 
R-Squared negative. (Ghozali dan Latan, 2017:97)

(9) Statistical Suppression Ratio (SSR)
Nilai SSR dapat diterima jika memiliki nilai ≥ 0,7 yang berarti 70% atau lebih dari path di 
dalam model bebas dari statistical suppression. (Ghozali dan Latan, 2017:98)

(10) Nonlinier Bivariate Causality Direction Ratio (NLBCDR) 
Nilai NLBCDR dapat diterima jika memiliki nilai ≥ 0,7 yang berarti 70% atau lebih dari 
path yang berhubungan di dalam model mendukung untuk dibalik hipotesis dari 
hubungan kausalitas yang lemah. (Ghozali dan Latan, 2017:98)

b. Penelitian Model Struktural
Evaluasi model struktural berfokus pada hubungan-hubungan antara variabel laten 

eksogen dan endogen serta hubungan antar variabel endogen. Tujuan dalam menilai model 
struktural adalah untuk memastikan apakah hubungan-hubungan yang dihipotesiskan pada 
model konseptualisasi didukung oleh data empiris yang diperoleh melalui survey.

Evaluasi model struktural berfokus pada hubungan-hubungan antara variabel laten 
eksogen dan endogen serta hubungan antar variabel endogen. Tujuan dalam menilai model 
struktural adalah untuk memastikan apakah hubungan-hubungan yang dihipotesiskan pada 
model konseptualisasi didukung oleh data empiris yang diperoleh melalui survey. 

Tanda (arah) hubungan antar variabel-variabel laten mengindikasikan apakah hasil 
hubungan antara variabel-variabel tersebut memiliki pengaruh yang sesuai dengan yang 
dihipotesiskan. Kriteria pengujian hipotesis statistik penelitian ini adalah:

(1) Pengaruh Fashion Involvement terhadap Impulse Buying
Ho : γ 11 = 0
Ha : γ 11 > 0

(2) Pengaruh Hedonic Lifestyle terhadap Impulse Buying
Ho : β 12 = 0
Ha : β 12 > 0

(3) Pengaruh Fashion Involvement terhadap Hedonic Lifestyle
Ho : γ 21 = 0
Ha : γ 21 > 0

(4) Pengaruh tidak langsung Fashion Involvement terhadap Impulse Buying 
Ho : γ11 x β 12  = 0
Ha : γ11 x β 12  > 0
Tolak HO bila p-value < 0,05

Koefisien determinasi (R²) pada persamaan struktural mengindikasikan jumlah 
varians pada variabel laten endogen yang dapat dijelaskan secara stimulan oleh variabel-
variabel laten independen. Semakin tinggi nilai R², maka semakin besar variabel-variabel 
independen tersebut dapat menjelaskan variabel endogen, sehingga semakin baik 
persamaan struktural.

  HASIL DAN PEMBAHASAN



Persamaan struktural yang diperoleh dari ouput yang dihasilkan adalah :
HL = 0.54*FI , R2 = 0.29
IB = 0.04*FI + 0.61 * HL , R2 = 0.41
Dimana HL adalah Hedonic Lifestyle, IB adalah Impulse Buying dan FI, adalah Fashion 
Involvement. R square (R2) digunakan untuk mengukur keberartian model yang dijelaskan 
oleh variabel. Dari hasil output yang telah diuraikan, diperoleh dua persamaan struktural yang 
menujukkan pengaruh antar variabel. Pada persamaan struktural pertama diketahui R2 = 0.29 
yang berarti hedonic lifestyle dapat dijelaskan oleh fashion involvement  sebesar 29%. Pada 
persamaan struktural yang kedua diketahui R2 = 0.41 yang berarti impulse buying dapat 
dijelaskan oleh fashion involvement dan hedonic lifestyle sebesar 41%.

Pengaruh Total Antar Variabel

Dari - Ke
Pengaruh

Melalui P - value HasilLangsung Tidak 
Langsung Total

Fashion 
Involvement - 

Impulse Buying
0.044 0.332 0.376 Hedonic 

Lifestyle < 0.001

Terdapat cukup 
bukti bahwa ada 
pengaruh secara 
total baik langsung 
maupun tidak 
langsung

Fashion 
Involvementt

Hedonic Lifestyle

Impulse Buying(P = 0.32)

(P < 0.01) (P < 0.01)

β = 0.04

β = 0.61β = 0.54

R2 = 0.41

R2 = 0.29

H1

H2H3



Hedonic 
Lifestyle - 

Impulse Buying
0.614 - 0.614 < 0.001

Terdapat cukup 
bukti bahwa ada 
pengaruh secara 
langsung

Fashion 
Involvement – 

Hedonic 
Lifestyle

0.541 - 0.541 < 0.001

Terdapat cukup 
bukti bahwa ada 
pengaruh secara 
langsung

1. Pengaruh Fashion Involvement terhadap Impulse Buying
Berdasarkan tabel diatas pengaruh fashion involvement terhadap impulse buying 

secara langsung yaitu sebesar 0.044 dan P- value 0.324. Maka, dapat dikatakan bahwa fashion 
involvement tidak berpengaruh secara langsung terhadap impulse buying. Kemudian adanya 
pengaruh tidak langsung fashion involvement terhadap impulse buying sebesar 0.332 dan 
dengan P- value < 0.001. Berdasarkan hasil penelitian, dapat dikatakan bahwa meningkatnya 
keterlibatan seseorang terhadap fashion atau semakin meningkatnya minat dan usaha sesorang 
dalam mewujudkan ketertarikannya akan fashion tidak mempengaruhi pembelian impusif 
seseorang secara langsung. Akan tetapi, semakin meningkatnya keterlibatan, minat dan usaha 
seseorang dalam mewujudkan ketertarikannya akan produk fashion akan meningkatkan pula 
gaya hidup hedonis dan meningkatkan perilaku pembelian yang tidak terencan dan bersifat 
impusif seseorang. Maka dapat dikatakan bahwa, gaya hidup hedonis dapat menjadi mediator 
meningkatnya pembelian impulsif yang dipengaruhi oleh keterlibatan akan produk fashion 
secara tidak langsung. 

Walaupun ada perbedaan antara hipotesis penelitian dengan hasil penelitian yang ada, 
namun hasil penelitian ini mendukung penelitian Korry et al. (2017) yaitu bahwa fashion 
involvement dapat mempengaruhi impulse buying melalui variabel mediasi yaitu hedonic 
lifestyle, dimana pakaian sangat erat keterlibatannya (high involvement) dengan karakteristik 
pribadi sehingga seseorang yang memiliki keinginan untuk mempunyai penampilan menarik 
akan memicu orang tersebut memiliki gaya hidup hedonis terhadap pakaian dan melakukan 
pembelian tanpa direncanakan terlebih dahulu.

2. Pengaruh Hedonic Lifestyle terhadap Impulse Buying

Berdasarkan tabel diatas pengaruh hedonic lifestyle terhadap impulse buying secara 
langsung adalah sebesar 0.614 dan P- value < 0.001. Hasil dari penelitian ini dapat 
menunjukkan bahwa semakin meningkatnya gaya hidup seseorang yang bersifat hedonis akan 
meningkatkan pula perilaku seseorang tersebut untuk melakukan pembelian impulsif. 
Seseorang yang memiliki gaya hidup hedonis memiliki kecenderungan untuk selalu 
mengikuti trend masa kini dan memiliki barang-barang yang mahal (branded) untuk 
memenuhi hasratnya, oleh karena itu, seseorang yang memiliki gaya hidup hedonis akan 
terdorong untuk melakukan pembelian yang tidak terencana yang bersifat impulsif. 

Melalui hasil penelitian ini, dapat dikatakan pula bahwa gaya hidup hedonis yang 
dimiliki oleh konsumen di Mall Golden Truly memiliki pengaruh secara positif dan signifikan 
terhadap impulse buying. Hal ini juga didorong oleh adanya tawaran-tawaran khusus yang 
ditawarkan oleh Mall Golden Truly untuk produk-produk fashion terutama pakaian yang lebih 
membuat konsumen dengan gaya hidup hedonis yang dimilikinya melakukan pembelian 
impulsif di Mall Golden Truly. Hasil ini juga sejalan dengan yang dikatakan oleh Foster 
(2015) bahwa hedonic lifestyle berpengaruh terhadap impulse buying.

3. Pengaruh Fashion Involvement dengan Hedonic Lifestyle
Berdasarkan tabel diatas pengaruh fashion involvement terhadap hedonic lifestyle 

secara langsung adalah sebesar 0.541 dan P- value < 0.001. Melalui hasil penelitian ini dapat 
dikatakan bahwa konsumen yang memiliki keterlibatan, minat dan usaha untuk mewujudkan 
ketertarikannya akan fashion berorientasi memiliki gaya hidup hedonis terhadap produk 



fashion terutama pakaian.. Konsumen yang memiliki keterlibatan tinggi pada dunia fashion 
cenderung untuk menghabiskan lebih banyak uang dan waktunya untuk memuaskan hasrat 
hedonisnya. Konsumen Mall Golden Truly terutama pada usia milenial memiliki karakteristik 
selalu update dengan perkembangan dunia fashion terutama dibidang pakaian terbaru dan 
cenderung lebih mementingkan prestige daripada nilai manfat inti dari produk,  cenderung 
selalu mengikuti trend dan bersikap hedonis. Hasil ini juga sejalan terhadap penelitian yang 
dikemukan oleh Korry et al. (2017) dalam jurnal penelitiannya juga mengatakan fashion 
involvement berpengaruh positif dan signifikan terhadap hedonisme.

KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan 
 

1. Keterlibatan seseorang terhadap fashion atau semakin meningkatnya minat dan usaha 
sesorang dalam mewujudkan ketertarikannya akan fashion tidak mempengaruhi pembelian 
impusif seseorang secara langsung. Akan tetapi, semakin meningkatnya keterlibatan, minat 
dan usaha seseorang dalam mewujudkan ketertarikannya akan produk fashion akan 
meningkatkan pula gaya hidup hedonis dan meningkatkan perilaku pembelian yang tidak 
terencan dan bersifat impusif seseorang. Maka dapat dikatakan bahwa, gaya hidup hedonis 
dapat menjadi mediator meningkatnya pembelian impulsif yang dipengaruhi oleh keterlibatan 
akan produk fashion secara tidak langsung

2. Hedonic lifestyle berpengaruh positif secara langsung dan signifikan terhadap impulse buying. 
Hal ini berarti, meningkatnya gaya hidup hedonis konsumen, maka meningkat pula pembelian 
impulsif oleh konsumen yang terjadi.

3. Fashion involvement berpengaruh positif secara langsung dan signifikan  terhadap hedonic 
lifestyle. Hal ini berarti, meningkatnya keterlibatan fashion pada konsumen, maka akan 
meningkatkan pula gaya hidup hedonis akan produk-produk fashion yang dalam penelitian ini 
yaitu produk pakaian.

Saran

1. Bagi Mall Golden Truly
Keterlibatan fashion yang dimiliki oleh konsumen Mall Golden Truly nyatanya tidak 

memberikan pengaruh secara langsung terhadap pembelian impulsif di Mall Golden Truly. Dilihat 
dari hasil olah data terkait pernyataan variabel fashion involvement, nilai terkecil ditunjukkan pada 
pernyataan nomor tujuh yaitu, mengetahui adanya model pakaian terbaru dibandingkan orang lain. 
Melihat hasil ini, Mall Golden Truly disarankan untuk selalu update model-model pakaian terbaru 
sesuai dengan trend  yang sedang ada diera saat ini dan juga melakukan kegiatan-kegiatan promosi, 
sehingga dapat memicu konsumen yang memiliki gaya hidup hedonis untuk melakukan pembelian 
secara impulsif di Mall Golden Truly. Begitu pula dengan hasil dari rata-rata pernyataan impulse 
buying, hasil yang terkecil didapat pada pernyataan kedua, yaitu pembelian pakaian meskipun tidak 
cocok, melihat hal ini, disarankan Mall Golden Truly untuk dapat memperhatikan selera 
konsumennya secara garis besar, sehingga dapat menyediakan pakaian-pakaian dengan model terbaru 
yang menarik, sehingga meskipun tidak cocok untuk konsumen tetap dibeli karena ketertarikannya 
terhadap pakaian tersebut.

2. Bagi penelitian selanjutnya
Penelitian ini menggunakan fashion involvement, hedonic lifestyle dan impulse buying. Dalam 

penelitian yang akan datang diharapkan dapat menambah variabel lainnya seperti promotion untuk 
mengetahui faktor yang juga akan menyebabkan peningkatan impulse buying.
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