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BBAABB  IIII  

KKAAJJIIAANN  PPUUSSTTAAKKAA  

  

PPaaddaa  bbaabb  iinnii  ddiippaappaarrkkaann  mmeennggeennaaii  llaannddaassaann  tteeoorriittiiss,,  ppeenneelliittiiaann--ppeenneelliittiiaann  tteerrddaahhuulluu,,  

kkeerraannggkkaa  ppeemmiikkiirraann,,  ddaann  hhiippootteessiiss..  LLaannddaassaann  tteeoorriittiiss  mmeennjjeellaasskkaann  mmeennggeennaaii  tteeoorrii--tteeoorrii  

yyaanngg  ddiissaammppaaiikkaann  oolleehh  bbeebbeerraappaa  ppeenneelliittii  aattaauu  aahhllii  yyaanngg  mmeenndduukkuunngg  vvaarriiaabbeell--vvaarriiaabbeell  

ppeenneelliittiiaann  iinnii..  SSeellaaiinn  mmeemmbbaahhaass  tteeoorrii,,  jjuuggaa  aakkaann  ddiillaammppiirrkkaann  bbaaggaann  mmeennggeennaaii  ppeenneelliittiiaann  

sseebbeelluummnnyyaa  yyaanngg  mmeennjjaaddii  bbaahhaann  ppeerrttiimmbbaannggaann  ppeenneelliittiiaann  iinnii..  

KKeerraannggkkaa  ppeemmiikkiirraann  mmeennggggaammbbaarrkkaann  hhuubbuunnggaann  ddaarrii  mmaassiinngg--mmaassiinngg  vvaarriiaabbeell  

ppeenneelliittiiaann  ddaann  ddiisseerrttaaii  ppeennjjeellaassaannnnyyaa..  DDaarrii  ppeemmaappaarraann  yyaanngg  aaddaa,,  mmaakkaa  ppeenneelliittii  ddaappaatt  

mmeennaarriikk  hhiippootteessiiss  yyaanngg  mmeerruuppaakkaann  kkeessiimmppuullaann  sseemmeennttaarraa  ddaarrii  mmaassaallaahh  yyaanngg  ddiitteelliittii..  

  

AA..  LLaannddaassaann  TTeeoorriittiiss  

11..  FFaasshhiioonn  IInnvvoollvveemmeenntt  

aa..  DDeeffiinniissii  FFaasshhiioonn  IInnvvoollvveemmeenntt  

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, 



10 
 

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.  

FFaasshhiioonn  iinnvvoollvveemmeenntt  aaddaallaahh  ttiinnggkkaatt  kkeetteerrttaarriikkaann  yyaanngg  ddiiwwuujjuuddkkaann  

ddaarrii  ttiinnggkkaatt  kkeetteerrlliibbaattaann  bbeerrbbaaggaaii  hhaall  yyaanngg  bbeerrhhuubbuunnggaann  ddeennggaann  ppaakkaaiiaann  

aattaauu  ppeerrlleennggkkaappaann  yyaanngg  ffaasshhiioonnaabbllee  ((TTiirrmmiizzii  ddkkkk..  22000099))  MMeennuurruutt  AAmmiirrii  eett  

aall  ddaallaamm  TTeemmaajjaa  ((22001155))  mmeennyyaattaakkaann  bbaahhwwaa  ffaasshhiioonn  iinnvvoollvveemmeenntt  mmeerruuppaakkaann  

kkeetteerrttaarriikkaann  kkoonnssuummeenn  ppaaddaa  kkaatteeggoorrii  pprroodduukk  ffaasshhiioonn  yyaanngg  ddiiddoorroonngg  oolleehh  

kkeebbuuttuuhhaann  ddaann  kkeetteerriikkaattaann  pprroodduukk  tteerrsseebbuutt..  TTeerrddaappaatt  bbeerrbbaaggaaii  ffaakkttoorr  yyaanngg  

mmeemmppeennggaarruuhhii  kkuuaatt  lleemmaahhnnyyaa  kkeetteerrlliibbaattaann  kkoonnssuummeenn  ppaadd  pprroodduukk  ffaasshhiioonn..  

SSeebbaaggaaiimmaannaa  ppeerrnnyyaattaaaann  OO’’CCaassss  ddaallaamm  PPeenntteeccoosstt  ddaann  AAnnddrreewwss  ((22000099))                  

““  FFaasshhiioonn  iinnvvoollvveemmeenntt  iiss  ssiimmiillaarr  ttoo  ffaasshhiioonn  ccoonnsscciioouussnneessss  aanndd  rreeffeerrss  ttoo  tthhee  

eexxtteenntt  ttoo  wwhhiicchh  aann  iinnddiivviidduuaall  iiss  ccaauugghhtt  uupp  iinn  aa  nnuummbbeerr  ooff  ffaasshhiioonn  rreellaatteedd  

ccoonncceeppttss,,  iinncclluuddiinngg  aawwaarreenneessss,,  kknnoowwlleeddggee,,  iinntteerreesstt,,  aanndd  rreeaaccttiinnss..””  FFaakkttoorr  

yyaanngg  mmeemmppeennggaarruuhhii  kkeetteerrlliibbaattaann  kkoonnssuummeenn  aaddaallaahh  kkeeppeekkaaaann  yyaaiittuu  

kkeeppeekkaaaann  tteerrhhaaddaapp  ffaasshhiioonn  ddaann  mmeennggaarraahh  ppaaddaa  sseesseeoorraanngg  yyaanngg  ddiioobbsseessii  oolleehh  

kkoonnsseepp--kkoonnsseepp  yyaanngg  bbeerrhhuubbuunnggaann  ddeennggaann  ffaasshhiioonn  tteerrmmaassuukk  kkeessaaddaarraannnnyyaa,,  

ppeennggeettaahhuuaann,,  kkeetteerrttaarriikkaann  mmaauuppuunn  rreeaakkssiinnyyaa..  MMaakkssuudd  ddaarrii  ppeennddaappaatt  iinnii  

bbaahhwwaa  kkeettiikkaa  sseesseeoorraanngg  mmeemmiilliikkii  ttiinnggkkaatt  kkeetteerrlliibbaattaann  ffaasshhiioonn  yyaanngg  ttiinnggggii,,  

mmaakkaa  kkoonnssuummeenn  iinnii  mmeemmiilliikkii  kkeetteerriikkaattaann  ddeennggaann  bbeerrbbaaggaaii  ppeerrkkeemmbbaannggaann  

tteerrkkiinnii  ddeennggaann  pprroodduukk  ffaasshhiioonn..    

Dalam pemasaran fashion, fashion involvement mengacu pada 

ketertarikan perhatian dengan kategori produk fashion (seperti pakaian) 
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yang berkaitan sangat erat dengan karakteristik pribadi (yaitu perempuan 

dan kaum muda) dan pengetahuan fashion, yang nantinya akan 

mempengaruhi kepercayaan konsumen dalam pengambilan keputusan 

pembelian.  

Fashion involvement memiliki hubungan positif dengan pembelian 

pakaian karena konsumen dengan keterlibatan fashion tinggi lebih mungkin 

untuk menjadi pembeli pakaian. Oleh karena itu, diasumsikan bahwa 

konsumen dengan keterlibatan fashion yang tinggi lebih mungkin untuk 

terlibat dalam pembelian impulsif berorientasi fashion. 

  

bb..  PPeenngguukkuurraann  FFaasshhiioonn  iinnvvoollvveemmeenntt  

KKiimm  ddaallaamm  ((JJaappaarriiaannttoo  ddaann  SSuuggiihhaarrttoo,,  22001111))  mmeennggeemmuukkaakkaann  bbaahhwwaa  

uunnttuukk  mmeenngguukkuurr  kkeetteerrlliibbaattaann  ffaasshhiioonn  mmeenngggguunnaakkaann  iinnddiikkaattoorr  ::  

11..  KKeeppeemmiilliikkaann  ppaakkaaiiaann  mmooddeell  tteerrbbaarruu  

22..  TTiinnggkkaatt  kkeeppeennttiinnggaann  mmeenndduukkuunngg  aakkttiivviittaass  

33..  KKeetteerrttaarriikkaann  mmooddeell  yyaanngg  bbeerrbbeeddaa  

44..  MMeennuunnjjuukkkkaann  kkaarraakktteerriissttiikk  

55..  PPrreeddiikkssii  tteerrhhaaddaapp  kkeepprriibbaaddiiaann  

66..  TTiinnggkkaatt  KKeeppeerrccaayyaaaann  DDiirrii  

77..  MMeennccoobbaa  tteerrlleebbiihh  ddaahhuulluu  

88..  MMeennggeettaahhuuii  aaddaannyyaa  ffaasshhiioonn  mmooddeell  tteerrbbaarruu  
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22..  HHeeddoonniicc  LLiiffeessttyyllee  

a. Definisi Hedonic Lifestyle  

Kotler dan Keller (2015: 165 ) mengatakan gaya hidup (lifestyle) 

adalah pola hidup seseorang di dunia yang tercermin dalam kegiatan, minat, 

dan pendapat. Gaya hidup memotret interaksi “seseorang secara utuh” 

dengan lingkungannya. Menurut Ahtola dalam (Kavak dkk. 2010) dimensi 

hedonis, berhubungan dengan kesenangan yang dialami atau diantisipasi 

melalui perilaku. Hirschman dan Holbrook (1982) mendefinisikan konsumsi 

hedonis sebagai aspek perilaku konsumen yang berhubungan dengan aspek 

multisensory, fantasi, dan emotif dari pengalaman seseorang dengan 

produk. 

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, 
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lebih senang bermain, ingin menjadi pusat perhatian dan senang membeli 

barang-barang yang kurang diperlukan. 

 

b. Aspek-aspek Hedonic Lifestyle 

Menurut Sholihah dan Kuswardani dalam Felicia dkk (2014), aspek-

aspek gaya hidup hedonis yaitu:  

1. Memperoleh kesenangan hidup, yaitu cenderung ingin mendapatkan 

kesenangan dalam hidup.  

2. Interest (minat), yaitu tertarik pada sesuatu yang baru, dan peka akan 

inovasi baru  

3. Kepribadian, seperti kecenderungan impulsif, suka menjadi pusat 

perhatian, suka ikut-ikutan. 

 

c. Pengukuran 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 
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33..    IImmppuullssee  BBuuyyiinngg  

a. Definisi  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.  

Stern dalam Putra (2017) mengatakan bahwa perilaku pembelian 

impulsif konsumen didasarkan pada perencanaan yang tidak 

direncanakanan atau bersifat impulsif. Pembelian impulsif menurut Wood 

dalam Wu dan Huan (2010) adalah pembelian tidak terencana, kurang 

pemikiran dan disertai dengan emosi yang kuat. Wood juga 

mengidentifikasi dua jenis impuls membeli yaitu : pembelian impuls 

akustik, dimana konsumen tidak memiliki kekuatan kehendak yang cukup 

dan pembelian impuls kompulsif. Menurut 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. 
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b. Karakteristik Impulse Buying 

Menurut penelitian Engel dalam Japarianto (2011), pembelian 

berdasar impulse mungkin memiliki satu atau lebih karakteristik yaitu : 

1. Spontanitas. Pembelian ini tidak diharapkan dan memotivasi konsumen 

untuk membeli sekarang, sering sebagai respons terhadap stimulasi 

visual yang langsung di tempat penjualan.  

2. Kekuatan, kompulsi, dan intensitas. Mungkin ada motivasi untuk 

mengesampingkan semua yang lain dan bertindak dengan seketika.  

3. Kegairahan dan stimulasi. Desakan mendadak untuk membeli sering 

disertai dengan emosi yang dicirikan sebagai “menggairahkan”, 

“menggetarkan,” atau “ liar.”  

4. Ketidakpedulian akan akibat. Desakan untuk membeli dapat menjadi 

begitu sulit ditolak sehingga akibat yang mungkin negatif diabaikan. 

 

c. Tipe-tipe Impulse Buying 

Berdasarkan penelitian yang dilakukan sebelumnya, impulse buying 

dapat diklasifasikan dalam empat (4) tipe: planned impulse buying, 

reminded impulse buying, suggestion impulse buying, dan pure impulse 

buying (Miller, 2002; Stern, 1962; yang dikutip dalam Japarianto dan 

Sugiharto 2011). 

1. Pure Impulse Buying, merupakan pembelian secara impulse yang 

dilakukan karena adanya luapan emosi dari konsumen sehinga 

melakukan pembelian terhadap produk di luar kebiasaan pembeliannya. 

2. Reminder Impulse Buying, merupakan pembelian yang terjadi karen 

konsumen tiba-tiba teringat untuk melakukan pembelian produk 
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tersebut. Dengan demikian konsumen telah pernah melakukan 

pembelian sebelumnya atau telah pernah melihat produk tersebut dalam 

iklan. 

3. Suggestion Impulse Buying, merupakan pembelian yang terjadi pada 

saat konsumen melihat produk, melihat tata cara pemakaian atau 

kegunaannya, dan memutuskan untuk melakukan pembelian. 

4. Planned Impulse Buying, merupakan pembelian yang terjadi ketika 

konsumen membeli produk berdasarkan harga spesial dan produk-

produk tertentu. Dengan demikian planned impulse buying merupakan 

pembelian yang dilakukan tanpa direncanakan dan tidak tengah 

memerlukannya dengan segera. 

 

d. Pengukuran  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 
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BB..  PPeenneelliittiiaann  TTeerrddaahhuulluu  

  
  

TTaabbeell  22..11  

PPeenneelliittiiaann  TTeerrddaahhuulluu  VVaarriiaabbeell  FFaasshhiioonn  IInnvvoollvveemmeenntt  TTeerrhhaaddaapp  IImmppuullssee  BBuuyyiinngg  

  

  

TTaabbeell  22..22  

PPeenneelliittiiaann  TTeerrddaahhuulluu  VVaarriiaabbeell  HHeeddoonniicc  LLiiffeessttyyllee  TTeerrhhaaddaapp  IImmppuullssee  BBuuyyiinngg  

  

  

  

TTaabbeell  22..33  

PPeenneelliittiiaann  TTeerrddaahhuulluu  VVaarriiaabbeell  FFaasshhiioonn  IInnvvoollvveemmeenntt  TTeerrhhaaddaapp  HHeeddoonniicc  LLiiffeessttyyllee  

  

  

NNOO..  PPeennuulliiss  JJuudduull  PPeenneelliittiiaann  KKeessiimmppuullaann  ddaann  

PPeemmbbaahhaassaann  

11..  KKmm..WWiissnnuu  

TTeemmaajjaa,,ddkkkk  

((22001155))  

PPeennggaarruuhh  FFaasshhiioonn  IInnvvoollvveemmeenntt,,  

AAttmmoossffeerr  ttookkoo  ddaann  PPrroommoossii  

PPeennjjuuaallaann  TTeerrhhaaddaapp  IImmppuullssee  

BBuuyyiinngg  PPaaddaa  MMaattaahhaarrii  

DDeeppaarrtteemmeenntt  SSttoorree  DDii  KKoottaa  

DDeennppaassaarr  

Fashion involvement, 

atmosfer toko dan 

promosi penjualan 

berpengaruh signifikan 

terhadap impulse buying. 

NNOO..  PPeennuulliiss  JJuudduull  PPeenneelliittiiaann  KKeessiimmppuullaann  ddaann  

PPeemmbbaahhaassaann  

11..  BBoobb  FFoosstteerr  

((22001155))  
PPeennggaarruuhh  PPrroodduucctt  AAssssoorrttmmeenntt  ddaann  

GGaayyaa  HHiidduupp  HHeeddoonniiss  TTeerrhhaaddaapp  

IImmppuullssee  BBuuyyiinngg  PPeenngguunnjjuunngg  

TTrraannss  SSttuuddiioo  MMaallll  BBaanndduunngg  

  

Terdapat pengaruh yang 

signifikan antara product 

assortment dan gaya 

hidup hedonis dengan 

impulse buying. 

  

NNOO..  PPeennuulliiss  JJuudduull  PPeenneelliittiiaann  KKeessiimmppuullaann  ddaann  

PPeemmbbaahhaassaann  

11..  PPuuttuu  DDyyaahh,,  

PPeerrmmaattaa  

KKoorrrryy  ddaann  

KKeettuutt  SSrrii  

DDwwiiyyaa  ((22001177))  

PPeennggaarruuhh  HHeeddoonniissmmee  ddaallaamm  

mmeemmeeddiiaassii  FFaasshhiioonn  IInnvvoollvveemmeenntt  

TTeerrhhaaddaapp  PPeerriillaakkuu              IImmppuullssee  

BBuuyyiinngg  PPaaddaa  GGeenneerraassii  MMiilleenniiaall  ddii  

BBaallii..  

  

Terdapat pengaruh positif    

antara variabel fashion 

involvement terhadap 

variabel hedonisme   
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CC..  KKeerraannggkkaa  PPeemmiikkiirraann  

1. a) Hubungan  fashion involvement dengan impulse buying 

Amiri et al., (2012) dalam Temaja (2015) menyatakan bahwa fashion 

involvement merupakan ketertarikan konsumen pada kategori produk fashion yang 

didorong oleh kebutuhan dan keterikatan produk tersebut. Secara umum, 

keterlibatan ini dikonsep oleh interaksi antara individu (konsumen) dan obyek 

(produk). Menurut Japariyanto (2011) fashion sangat terkait dengan karakteristik 

pribadi dan pengetahuan tentang fashion, yang pada gilirannya dipengaruhi oleh 

keyakinan konsumen dalam membuat keputusan pembelian. Selain itu, hubungan 

yang positif antara tingkat keterlibatan dan mode pembelian pakaian adalah 

konsumen dengan fashion involvement lebih menyukai kepada pembelian pakaian. 

Bagi konsumen, ketika berbelanja fashion yang berorientasi pembelian impuls akan 

mendukung asosiasi kuat keterlibatan produk dengan kecenderungan pembelian 

impuls untuk produk-produk spesifik (pakaian dan aksesoris) atau fashion 

involvement. 

Oleh karena itu, diasumsikan bahwa konsumen dengan fashion involvement 

yang tinggi akan mendorong untuk melakukan pembelian fashion terutama pakaian 

secara impulsif.  

b) Hubungan  fashion involvement terhadap impulse buying dengan memediasi  

                 hedonic lifestyle 

Fashion involvement dapat mempengaruhi impulse buying dengan 

memediasi hedonic lifestyle, konsumen dengan keterlibatan fashion yang tinggi 

akan mendorong dirinya untuk memiliki gaya hidup hedonis. Terbentuknya gaya 

hidup hedonis yang didorong oleh keterlibatan fashion akan membentuk suatu 
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perilaku impulse buying bagi konsumen dalam pembelian fashion. Penelitian 

Widyaningsih (2012) juga mengemukakan adanya pengaruh positif dan signifikan 

fashion involvement terhadap hedonisme dalam memediasi terhadap impulse 

buying. Menurut Dyah, dkk (2017) dalam penelitiannya dapat disimpulkan bahwa 

meningkatnya minat dan usaha seseorang untuk mewujudkan keterlibatan akan 

fashion akan meningkatkan gaya hdiup hedonis seseorang untuk mendapatkan 

fashion yang dinginkannya sehingga dapat meningkatkan pula perilaku pembelian 

impulsif seseorang tersebut. Berdasarkan hasil penelitian yang telah diuraikan 

sebelumnya maka dapat dirumuskan hipotesis penelitian sebagai berikut:  

2. Hubungan hedonic lifestyle dengan impulse buying  

Indikator perilaku untuk menjelaskan gaya hidup hedonisme terdiri dari tiga 

dimensi, yakni aktivitas, minat dan kepentingan serta pendapat. Jadi, seseorang 

dikatakan menganut gaya hidup hedonisme ketika mereka melakukan aktivitas fisik 

berupa mengejar modernitas dan menghabiskan banyak uang dan waktu yang 

dimiliki (aktivitas), memenuhi banyak keinginan dan objek apa saja yang dianggap 

menarik misalnya objek yang menekankan unsur kesenangan hidup seperti fashion, 

makanan, barang mewah, tempat nongkrong (minat), serta memberi jawaban atau 

memberi respon positif terhadap kenikmatan hidup (pendapat). Sehingga dapat 

dikatakan bahwa semakin tinggi tingkat gaya hidup hedonis seseorang, maka 

semakin tinggi pula perilaku pembelian impulsifnya. Penelitian yang dilakukan 

Foster (2015) mengatakan bahwa hedonic lifestyle mempengaruhi impulse buying 

dengan cukup kuat.  
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3. Hubungan  fashion involvement dengan hedonic lifestyle  

Perilaku konsumen menggambarkan suatu studi tentang berbagai proses 

yang terlibat ketika individu atau kelompok memilih, membeli, menggunakan, atau 

membuang produk, jasa, gagasan atau pengalaman yang memenuhi kebutuhan dan 

keinginannya. Konsumen yang berorientasi tinggi pada fashion involvement 

memiliki frekuensi keterlibatan yang tinggi pada konsumsi hedonis dan harus 

mengeluarkan banyak uang pada kegiatan tersebut. Konsumen yang memiliki 

keterlibatan tinggi pada dunia fashion cenderung untuk menghabiskan lebih banyak 

uang dan waktunya untuk memuaskan hasrat hedonisnya untuk membeli produk 

fashion  baik itu pakaian, sepatu, aksesoris,dan produk fashion lainnya. Menurut 

Dyah, dkk (2017) menyatakan hasil penelitian menunjukan adanya hubungan 

positif dan signifikan antara fashion involvement terhadap hedonic lifestyle. Uang 

yang dihabiskan oleh konsumen ketika berada di toko mempengaruhi pengalaman 

belanja hedonis konsumen, hasil keselarasan penelitian ini membenarkan peran 

ketersediaan uang yang meningkatkan kecenderungan konsumsi hedonis oleh 

konsumen. Begitu pula dengan fashion, banyak orang terlibat dengan fashion, 

menghabiskan waktu dan uang untuk gaya terbaru atau mengikuti trend, sedangkan 

yang lain (sering kali pria memenuhi syarat di kategori ini) menemukan bahwa 

berbelanja pakaian adalah sebuah tugas. 
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GGaammbbaarr  22..11  

KKeerraannggkkaa  PPeemmiikkiirraann  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

  

44..  HHiippootteessiiss  PPeenneelliittiiaann  

HH11aa  ::  Fashion Involvement berpengaruh positif dan secara langsung terhadap     

    Impulse Buying. 

HH11bb  ::  Fashion Involvement berpengaruh positif dan secara tidak langsung   

    terhadap Impulse Buying dengan mediasi Hedonic Lifestyle. 

HH22  ::  Hedonic Lifestyle berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse  

                         Buying. 

HH33aa  ::  Fashion Involvement berpengaruh positif  terhadap Hedonic Lifestyle    

 

 

FFaasshhiioonn  

IInnvvoollvveemmeenntt  

HHeeddoonniicc  

LLiiffeessttyyllee  
  

IImmppuullssee  BBuuyyiinngg  

HH11  

HH22  

HH33  


