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ABSTRAK 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis dan menguji hubungan 

kausal (sebab-akibat) pengaruh fashion involvement terhadap hedonic 

consumption tendency kalangan remaja di Surabaya, melalui penelitian ini dapat 

dianalisis pula pengaruh fashion involvement  dan hedonic consumption tendency 

terhadap positive emotion kalangan remaja di Surabaya, dan tujuan lebih lanjut 

dari penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh fashion involvement, 

positive emotion, dan hedonic consumption tendency terhadap impulse buying 

dalam konteks belanja pada produk pakaian yang dilakukan oleh para remaja di 

Surabaya. Responden yang digunakan dalam penelitian ini berjumlah 120 orang 

responden dengan karakteristik responden yang pernah melakukan pembelian 

impulsif minimal 2 kali dalam 6 bulan terakhir pada kategori produk pakaian, 

responden yang suka memakai pakaian yang sedang trend saat ini, responden 

yang pernah berbelanja pakaian di butik atau toko khusus fashion, responden yang 

pernah melakukan pembelian atas dasar kesenangan, responden berdomisili di 

Surabaya, responden berusia 18 sampai 24 tahun, dan responden minimal 

berpendidikan terakhir SMA.  

Penelitian ini dilakukan melalui pengambilan sample dengan metode non 

probability sampling dengan teknik convience sampling dan menggunakan skala 

pengukuran skala likert 7 point. Pengolahan data dalam penelitian ini 

menggunakan metode Structural Equation Model (SEM) dengan bantuan software 

Lisrel 8.70. Untuk membuktikan hipotesis kerja yang diduga berpengaruh antara 
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variabel fashion involvement, positive emotion, hedonic consumotion tendency, 

dan fashion-oriented impulse buying kalangan remaja di Surabaya maka uji yang 

digunakan adalah uji t dimana hipotesis dapat diterima apabila nilai t ≥ 1,96.  

Dari hasil penelitian ini didapatkan hasil bahwa fashion involvement 

berpengaruh positif terhadap positive emotion kalangan remaja di Surabaya, 

fashion involvement berpengaruh positif terhadap fashion-oriented impulse buying 

kalangan remaja di Surabaya, fashion involvement berpengaruh positif terhadap 

hedonic consumption tendency kalangan remaja di Surabaya, hedonic 

consumption tendency berpengaruh positif terhadap positive emotion kalangan 

remaja di Surabaya, hedonic consumption tendency berpengaruh positif terhadap 

fashion-oriented impulse buying kalangan remaja di Surabaya, dan positive 

emotion berpengaruh positif terhadap fashion-oriented impulse buying.  

Keyword : pembelian impulsif, keterlibatan fashion, konsumsi hedonis, emosi 

positif , kalangan remaja 
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ABSTRACT 
 

 
The purpose of this research is to analyze and test the causal relationship 

(cause-effect) fashion involvement influences the hedonic consumption tendency 

among adolescents in Surabaya, through this research can be analyzed also the 

influence of fashion involvement and hedonic consumption tendency toward 

positive emotion among teenagers in Surabaya, and a further goal of this 

research was to analyze the influence of fashion involvement, positive emotion, 

and hedonic consumption tendency toward impulse buying in the context of 

spending on clothing products made by teenagers in Surabaya. Respondents were 

used in this study were 120 respondents to the characteristics of respondents who 

never make an impulsive purchase at least 2 times in the last 6 months on clothing 

product categories, respondents who liked to wore clothes that were at this time, 

respondents who didn’t ever shop for clothes in a boutique or specialty store 

fashion, respondents who had made a purchase on the basis of pleasure, the 

respondent was domiciled in Surabaya, respondents aged 18 to 24 years, and 

respondents education at least past high school. 

This research was conducted through sampling with non-probability 

sampling method with the convience of sampling techniques and used 

measurement scales 7-point Likert scale. Processing of the data in this study used 

the Structural Equation Model (SEM) with the help of software Lisrel 8.70. To 

prove the hypothesis that the variables are supposed to influence the fashion 

involvement, positive emotion, hedonic consumotion tendency, and fashion-

oriented impulse buying among teenagers in Surabaya, the test used is the t-test 

where the hypothesis can be accepted if the value of t ≥ 1.96. 

Results of this reserch is showed that fashion involvement positive effect 

on positive emotion among teenagers in Surabaya, fashion involvement had 

positive influence on fashion-oriented impulse buying among teenagers in 

Surabaya, fashion involvement has positive influence on hedonic consumption 

tendency among adolescents in Surabaya, hedonic consumption tendency positive 

effect on positive emotion among teenagers in Surabaya, hedonic consumption 
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tendency had positive influence on fashion-oriented impulse buying among 

teenagers in Surabaya, and positive emotion positive influence on fashion-

oriented impulse buying. 

Keyword: impulsive buying, fashion involvement, hedonic consumption tendency, 

positive emotions, among teenagers  
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PENDAHULUAN 

Belanja merupakan aktivitas yang menyenangkan bagi banyak orang dan 

sebagian orang tidak dapat dipisahkan dari kebiasaan belanja. Hal ini tidak hanya 

terbatas pada kaum perempuan, kaum laki-laki, miskin, kaya, berpenghasilan 

tinggi, berpenghasilan rendah, semuanya punya kans untuk jadi korban. 

Umumnya orang memiliki kebiasaan berbelanja untuk memenuhi kebutuhan. 

Meskipun demikian, sering juga ditemui orang yang berbelanja hanya untuk 

memenuhi hasrat atau dorongan dari dalam dirinya. 

Dalam suatu konsep belanja yang telah berkembang menjadi sebuah 

cerminan gaya hidup dan rekreasi saat ini tidak lepas dari adanya keterlibatan 

fashion.  Fashion pada umumnya selalu dikaitkan dengan mode, cara berpakaian 

yang lebih baru, up to date dan mengikuti jaman. Fashion atau mode merupakan 

gaya hidup seseorang yang diaplikasikan dalam cara seseorang dalam 

mengenakan pakaian, aksesoris, atau bahkan dalam bentuk model rambut hingga 

make up. (Seniman.web.id. 2011).  

Pembelian yang dilakukan konsumen belum tentu pembelian yang 

direncanakan namun terdapat pula pembelian yang tidak direncanakan (pembelian 

impulsif) akibat adanya rangsangan lingkungan belanja dan suasana hati tersebut. 

Konsumen Indonesia termasuk konsumen yang tidak terbiasa merencanakan 

sesuatu. Sekalipun sudah, tapi mereka akan mengambil keputusan pada saat-saat 

terakhir. Salah satu bentuk perilaku konsumen yang tidak punya rencana adalah 

terjadinya impulse buying (membeli tanpa rencana/spontan membeli ketika 

tertarik dengan sebuah produk). (Marketing.co.id, 2012) 

Hasil studi trend pebelanja yang dilakukan Nielsen selama desember 2010 

sampai januari 2011 menunjukkan bahwa pebelanja kota-kota besar Indonesia 

semakin impulsif melakukan pembelian. Menurut studi yang dilakukan Nielsen 

melalui wawancara tatap muka dengan 1.840 responden di Jakarta, Bandung, 

Surabaya, Makasar, dan Medan, 21% pebelanja mengaku tidak pernah membuat 

rencana belanja (antaranews.com.2011) 

Dalam tahap perkembangan, diketahui bahwa pada masa remaja, 

kematangan emosi individu belum stabil. Hal ini mengakibatkan remaja menjadi 
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pasar yang potensial bagi produsen maupun pemasar karena menurut Johstone 

dalam Utami dan Surmayono (2008), konsumen remaja mempunyai ciri-ciri (a) 

mudah terpengaruh oleh rayuan penjual, (b) mudah terbujuk iklan, (c) kurang 

berpikir hemat, dan (d) kurang realistis serta cenderung impulsif. Masa remaja 

adalah masa pencarian identitas, masa dimana seseorang mencari jati dirinya 

sendiri. Pada masa ini para remaja memiliki keinginan untuk berbeda daripada 

orang lain, sehingga akibatnya para remaja berusaha menampilkan diri agar 

menarik perhatian masyarakat 

. Pada penelitian ini akan dijelaskan mengenai keterkaitan antara fashion 

involvement , positive emotion, hedonic consumption tendency terhadap impulse 

buying di kalangan remaja di Surabaya pada pembelian produk fashion pakaian. 

Alasan pemilihan remaja sebagai obyek adalah karena keinginan untuk tampil 

dalam berbusana di kalangan remaja merupakan sebuah kompetisi yang tidak ada 

habisnya. 

Pada hasil sigi awal menunjukkan, tanggapan responden terhadap fashion 

involvement, hedonic consumption tendency, positive emotion, dan fashion-

oriented impulse buying dimana dari hasil tersebut dapat diketahui dengan 

presentase rata-rata dari seluruh pertanyaan tentang fashion invovlement adalah 

sebesar 71,65% responden menjawab ya, kemudian 80 responden menjawab ya 

untuk seluruh pertanyaan tentang hedonic consumption tendency, 89,95% 

responden menjawab ya untuk seluruh pertanyaan tentang positive emotion, dan 

72,2% responden menjawab ya untuk seluruh pertanyaan tentang fashion-oriented 

impulse buying . Dari hasil tersebut maka dapat diketahui bahwa ada indikasi 

kecenderungan fashion involvement, hedonic consumption tendency, dan positive 

emotion berpengaruh terhadap fashion-oriented impulse buying pada kalangan 

remaja di Surabaya.  

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dan menguji hubungan dari 

pengaruh fashion involvement, hedonic consumption tendency, positive emotion 

terhadap fashion-oriented impulse buying kalangan remaja di Surabaya. Oleh 

karena itu jenis penelitian ini termasuk kausal karena penelitian ini akan 
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membuktikan ada atau tidak pengaruh fashion invovlvement, hedonic consumption 

tendency dan positive emotion terhadap fashion-oriented impilse buying kalangan 

remaja di Surabaya. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, penelitian 

dengan pendekatan kuantitatif menekankan analisisnya pada data-data numerical 

yang diolah dengan motode statistika, melalui metode kuantitatif akan diperoleh 

signifikansi perbedaan kelompok atau signifikansi hubungan antar varibel yang 

diteliti. Dalam penelitian ini, target populasi yang dipilih adalah remaja yang 

pernah melakukan pembelian impulsif produk pakaian dalam 6 bulan terakhir di 

Surabaya. Karakteristik populasi penelitian ini adalah remaja yang pernah 

melakukan pembelian impulsif minimal 2 kali dalam 6 bulan terakhir pada 

kategori produk pakaian, remaja yang suka memakai pakaian yang sedang trend 

saat ini, remaja yang pernah berbelanja pakaian di butik atau toko khusus fashion, 

remaja yang pernah melakukan pembelian atas dasar kesenangan, berdomisili di 

Surabaya, berusia 18 sampai 24 tahun, dan minimal berpendidikan terakhir SMA. 

Pengolahan data dalam penelitian ini menggunakan SEM (Structural 

Equation Model). Oleh karena itu, ukuran sampel yang digunakan dalam metode 

ini harus sesuai dengan motode yang digunakan. Menurut Ferdinand (2005) 

ukuran sampel tergantung pada jumlah indikator yang diestimasi. Pedomannya 

adalah 5-10 kali jumlah indikator yang diestimasi. Dengan demikian sampel 

minimal untuk penelitian ini dengan jumlah indikator sebanyak 12 adalah 

10x12=120 responden. Jumlah sampel minimal tersebut telah memenuhi syarat 

sampel minimal SEM karena menurut Hair et al., (1998) dalam ferdinand (2005) 

ukuran sampel minimum adalah 100 dan tidak lebih dari 400.  

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 
Berdasarkan hasil rata-rata tanggapan responden mengenai fashion 

involvement, hedonic consumption tendency, positive emotion, dan fashion-

oriented impulse buying yang memiliki rata-rata tertinggi adalah pernyataan FI1 

dan FI4 yaitu dengan rata-rata sebesar 4,08 yang berarti bahwa ketika responden 

melakukan pembelian, responden memiliki ketertarikan terhadap produk pakaian 
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dalam mempengaruhi pengambilan keputusan pembelian sedangkan untuk standar 

deviasi yang terbesar adalah pernyataan IB11 yaitu dengan standart deviasi 

sebesar 2,12 yang berarti bahwa jawaban responden paling beragam. Berikut 

adalah hasil dari tanggapan responden secara keseluruhan yang terdapat pada 

tabel 1.  

TABEL 1 

Tanggapan Responden Terkait Variabel Fashion Involvemet, Hedonic 

Consumption Tendency, Positive Emotion, dan Fashion-oriented Impulse Buying. 

NO Variabel Pernyataan Mean  Std. 
Deviasi 

Rata-
rata 

Mean  

Rata-
rata 
Std. 

Deviasi  
FI1 4,08 0,92 
FI2 4,04 0,88 
FI3 4,05 0,86 

1 Fashion Involvement 

FI 4 4,08 0,89 

4,06 0,75 

HCT5 3,82 1,56 
HCT6 3,68 1,55 2 

Hedonic Consumption 
Tendency 

HCT7 3,72 1,53 
3,74 1,50 

PE8 3,40 2,10 
3 Positive Emotion 

PE9 3,37 2,11 
3,38 2,09 

IB10 3,30 1,98 
IB11 3,39 2,12 4 Fashion-oriented Impulse 

Buying  
IB12 3,37 2,08 

3,37 2,02 

 

Berdasarkan hasil uji hipotesis yang dilakukan melalui bantuan software 

Lisrel 8.70 didapatkan hasil seluruh hipotesis adalah terbukti dimana nilai t-value 

yang didapat adalah ≥ 1,96, hal ini menunjukkan bahwa hipotesis dapat diterima 

sesuai dengan gambar 1 berikut ini. 
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Gambar 1 

T-Value Model Struktural 
 

Untuk hasil lebih lanjut mengenai evaluasi terhadap koefisien model 

struktural dan kaitannya dengan hipotesis penelitian dapat diketahui melalui tabel 

2 berikut ini  

Tabel 2 
Evaluasi terhadap Koefisien Model Struktural dan 

Kaitannya dengan Hipotesis Penelitian 
Hipotesis Path T-value Keterangan 
H1 FIPE 2,31 Signifikan 

(Hipotesis diterima) 
H2 FIIB 2,03 Signifikan 

(Hipotesis diterima) 
H3 FIHCT 2,93 Signifikan 

(Hipotesis diterima) 
H4 HCTPE 7,01 Signifikan 

(Hipotesis diterima) 
H5 HCTIB 2,72 Signifikan 

(Hipotesis diterima) 
H6 PEIB 20,58 Signifikan 

(Hipotesis diterima) 
      Sumber: Hasil Pengolahan Lisrel 8.70, diolah. 
 

Besarnya pengaruh antar variabel dilakukan dengan melihat nilai estimate 

pada setiap jalur. Semakin besar nilai menunjukkan bahwa pengaruh semakin 
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besar anatara variabel yang satu dengan variabel yang lainnya. Hal ini dapat 

diketahui melalui gambar 2 berikut ini 

 
Gambar 2 

Estimate Model Struktural 
 

Dari gambar diatas dapat diketahui hasil yang akan dijabarkan pada tabel 3 

berikut ini dimana diketahui bahwa pengaruh yang paling besar terdapat pada 

jalur FI  HCT dengan nilai estimate sebesar 0,28 kemudian HCT  PE dengan 

nilai estimate sebesar 0,56 dan PE  IB dengan nilai estimate sebesar 0,89. 

Sehingga total estimate yang didapat adalah 0,28 x 0,56 x 0,89 = 0,139552. Untuk 

hasil lebih lanjut dapat diketahui melalui tabel sebagai berikut 

Tabel 23 
Evaluasi terhadap Besarnya Pengaruh dan Kaitannya dengan Hipotesis 

Penelitian 
Hipotesis Path Estimate 

H1 FIPE 0,18 
H2 FIIB 0,06 
H3 FIHCT 0,28 
H4 HCTPE 0,56 
H5 HCTIB 0,09 
H6 PEIB 0,89 

Sumber: Hasil Pengolahan Lisrel 8.70, diolah. 
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KESIMPULAN DAN SARAN 

Berdasarkan hasil penelitian dan pengujian secara statistik yang dilakukan 

maka dapat direkomendasikan beberapa hal sebagai masukan bagi pelaku bisnis di 

bidang fashion pakaian dan bagi peneliti selanjutnya adalah sebagai berikut:  

1. Rekomendasi Bagi Pelaku Bisnis Pada Bidang Fahion Pakaian. 

a. Pelaku bisnis bidang fashion pakaian harus memperhatikan kondisi 

emosial positif konsumen dan perilaku hedonis di toko karena hal ini dapat 

memicu Impulse Buying produk-produk fashion pakaian yang ada di dalam 

toko. 

b. Hasil penelitian menunjukkan mean indikator-indikator Fashion 

Involvement, Hedonic Consumption Tendency, dan Positif Emotion yang 

relatif netral pada kalangan remaja di Surabaya, akan tetapi melalui hasil 

olah Lisrel dapat diketahui bahwa adanya hubungan yang signifikan antar 

variabel, oleh karena itu bagi para pelaku bisnis bidang fashion hendaknya 

mampu mengaplikasikan strategi bisnis yang dirasa tepat untuk dapat lebih 

menfaatkan perilaku Impulse Buying konsumen pada produk pakaian 

dengan cara menggunakan strategi yang  mampu meningkatkan variabel 

yang mempengaruhi Impulse Buying konsumen. 

c. Pelaku bisnis bidang fashion pakaian hendaknya mendorong Impulse 

Buying dan Positive Emotion konsumen melalui desain produk pakaian 

yang up-to-date, display produk terpampang di tempat yang mudah terlihat 

oleh sudut pandang konsumen dan juga desain toko yang menyenangkan 

serta dapat mendorong munculnya positive emotion untuk membuat 

konsumen semakin impulsif pada produk pakaian yang ada di toko. 

d. Pelaku bisnis hendaknya berupaya untuk dapat menciptakan pengalaman 

yang menyenangkan dan menghibur untuk konsumen sehingga dapat 

membangun hubungan antara suasana toko dengan kondisi emosional 

konsumen. Hal itu dapat dipicu dengan strategi harga atau membuat 

perbedaan pada toko. Konsumen berlangganan pada sebuah toko karena 

menyukai lingkungan yang ada didalam toko sehingga dapat membuat 

konsumen semakin impulsif dan tanpa disadari konsumen menjadi 
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terpengaruh karena dorongan suasana hati yang positif secara emosional 

dan dapat menghabiskan uang lebih dari yang direncanakan. Strategi 

tersebut dapat dilakukan antara lain dengan tata ruang yang sesuai, 

kebersihan, warna, dan layanan yang efektif serta menyenangkan. 

e. Selanjutnya pelaku bisnis hendaknya dapat berupaya untuk membangun 

hedonic consumption tendency konsumen agar konsumen dapat lebih 

impuls dalam berbelanja, cara ini dapat dilakukan dengan menggunakan 

strategi pemasaran antara lain dengan cara strategi harga seperti diskon, 

potongan harga, buy 1 get 1, dan lain sebagainya dengan catatan masih 

tetap mempertimbangkan faktor  keuntungan yang didapat. Selain itu dapat 

juga dengan menggunakan strategi kebijakan pembelian yang mudah dan 

menawarkan kredit serta memperpanjang jam buka toko. 

f. Melalui hasil olah Lisrel dapat diketahui bahwa nilai pengaruh fashion-

oriented impulse buying tertinggi adalah path fashion involvement menuju 

hedonic consumption tendency dengan nilai estimasi sebesar 0,28, 

kemudian hedonic consumption tendency menuju positive emotion dengan 

nilai estimasi sebesar 0,56, dan positive emotion menuju fashion-oriented 

impulse buying dengan nilai estimasi sebesar 0,89.  Sehingga total nilai 

estimasi yang didapat adalah 0,28 x 0,56 x 0,89 = 0,139552. Oleh karena 

itu perusahaan diharapkan dapat menggunakan strategi pemasaran untuk 

membangun fashion involvement  konsumen dan membangun hedonic 

consumption tendency, hal ini dapat dilakukan dengan strategi harga dan 

kebijkan kemudahan pembelian seperti kredit dan pembuatan kartu 

member yang dapat mendorong konsumsi hedonis konsumen, selanjutnya 

adalah membangun positive emotion konsumen melalui strategi seperti 

desaign toko, pameran produk, dan suasana toko yang menyenangkan, 

sehingga diharapkan konsumen dapat menyukai lingkungan yang ada 

didalam toko dan dapat membuat konsumen semakin impulsif yang tanpa 

disadari konsumen menjadi terpengaruh karena dorongan suasana hati 

yang positif secara emosional dan dapat menghabiskan uang lebih dari 

yang direncanakan. 
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2. Rekomendasi Bagi Penelitian Selanjutnya 

Penelitian ini mempunyai keterbatasan di dalamnya. Keterbatasan 

penelitian ini dapat membuka peluang untuk penelitian selanjutnya di masa yang 

akan datang. Keterbatasan tersebut antara lain adalah : 

a. Penelitian ini dilakukan pengambilan sampel yang hanya terbatas pada 

kalangan remaja usia 18-24 tahun di Surabaya, dimana hasil penelitian ini 

tidak bisa digeneralisasikan pada keseluruhan usia. Penelitian selanjutnya 

dapat dilakukan pada siklus usia lain seperti pada usia dewasa. 

b. Penelitian ini dilakukan hanya di Surabaya. Penelitian selanjutnya dapat 

dilakukan di kota lainnya dan dapat membandingkan dengan hasil 

penelitian ini 

c. Dalam penelitian ini hanya menggunakan tiga variabel yaitu Fashion 

Involvement, Hedonic Consumption Tendency, dan Positive Emotion yang 

mempengaruhi Impulsive Buying dengan orientasi fashion saja. Bukan 

pembelian impulsif secara umum. 

d. Pada penelitian ini terbatas pada perilaku pembelian produk fashion 

pakaian, bukan produk fashion secara keseluruhan atau lebih merujuk pada 

merek fashion tertentu. 

e. Penelitian selanjutnya diharapkan untuk dapat diperluas lagi variabael 

penelitian yang merujuk pada merek atau produk kategori fashion yang 

berbeda misalnya kosmetik, aksesoris ataupun jenis produk fashion 

lainnya.  
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