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Abstract: Impulse Buying is one of the major sources of income for the company. Without
purchases made by impulsive consumers, it will be very difficult for companies, especially those
selling fashion products, to survive in the competition. The purpose of this study was to describe
the fashion involvement and impulse buying of Zalora consumers in Indonesia. The research
method used is an explanatory survey method with a total sample of 100 visitors to the Zalora.co.id
website. The data analysis technique used is descriptive and verification using path analysis with
SPSS 23.0 for windows program tools. The results of the study reveal that fashion involvement has
a positive effect on impulse buying with the influence being in the strong category based on the
guilford table. This shows that fashion involvement is a fairly good trigger simultaneously for
impulse buying. To grow and increase impulse buying on Zalora consumers, it is recommended to
make products that can stimulate consumers to buy products.
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Abstrak: Impulse Buying merupakan salah satu sumber pemasukan yang besar bagi perusahaan.
Tanpa adanya pembelian yang dilakukan oleh konsumen yang impulsive akan sangat sulit untuk
perusahaan terutama yang menjual produk fashion untuk bertahan dalam persaingan. Tujuan
penelitian ini adalah untuk mengetahui gambaran fashion involvement dan impulse buying pada
konsumen Zalora di Indonesia. Metode penelitian yang digunakan adalah metode explanatory
survey dengan total sampel 100 pengunjung website Zalora.co.id. Teknik analisis data yang
digunakan adalah deskriptif dan verifikatif menggunakan path analysis dengan alat bantu program
SPSS 23.0 for windows. Hasil penelitian mengungkapkan bahwa fashion involvement berpengaruh
positif terhadap impulse buying dengan pengaruh berada di kategori kuat berdasarkan tabel
Guilford. Hal ini menunjukan bahwa fashion involvement merupakan pemicu yang cukup baik
secara simultan terhadap impulse buying. Untuk menumbuhkan dan meningkatkan impulse buying
pada konsumen Zalora, direkomendasikan untuk membuat produk yang dapat menstimulus
konsumen untuk membeli produk.

Kata Kunci: Pemasaran, Perilaku Konsumen, Fashion Involvement, Impulse Buying

PENDAHULUAN yang dihadapi perusahaan-perusahaan saat ini
Ketatnya persaingan dalam  @adalah  bagaimana perusahaan  tersebut

memperebutkan pasar yang begitu kompentitif ~ menarik pelanggan dan mempertahankannya
antar produsen saat ini menyebabkan berbagai ~ 29ar perusahaan tersebut dapat bertahan dan
permasalahan (Nurrahman & Utama, 2016). berkembang, tujuan tersebut akan tercapai J_lka
Perubahan dalam dunia usaha yang semakin ~ Perusahaan melakukan proses Marketing
cepat mengharuskan  perusahaan  untuk (Suprla_dl, n.d.). Ko_nsumen yang telah melihat
merespon perubahan yang terjadi. Masalah Marketing yang dilakukan perusahaan akan
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mengunjungi  outlet untuk  melakukan
pembelian (Amos et al., 2014). Outlet
merupakan tempat dimana konsumen membeli
produk baik yang sudah direncanakan maupun
yang tidak terencana (Tirmizi, 2009). E-
Commerce juga menjadi salah satu pasar yang
berkembang secara cepat, menjadikannya
tempat dimana konsumen melakukan banyak
sekali transaksi (Lo et al., 2016).

Pembelian yang tidak direncanakan
konsumen sering sekali terjadi, fenomena ini
merupakan impulse buying (Choiietial., 2014;
Tirmizi, 2009). Selama beberapa decade
terakhir, penelitian tentang impulse buying
sangat berkembang secara signifikan (Pezoldt
et al., 2014). Penelitian beskala besar dalam
perilaku Impulse buying dimulai pada tahun
1950-an (Liang, 2012)..

Impulse buying merupakan salah satu
yang menjadi pertimbangan penting dalam
kegiatan  marketing, kompleksitas  dan
seringnya perilaku Impulse buying terjadi
dalam berbagai jenis produk (Bakrie et al.,
2015). Tren penelitian tentang impulse buying
masih terus berkembang setiap tahunnya (Lo et
al., 2016; Lucas & Koff, 2017). Sehingga dapat
dilihat bahwa impulse buying masih menjadi
masalah yang dapat diteliti.

Kebutuhan akan pakaian, sekarang ini,
bukan hanya termasuk dalam kebutuhan
primer (need) yang pemenuhannya mendesak
(Igbal et al., 2014), tetapi merupakan gaya
hidup yang harus dimiliki (Sembiring, 2013).
Adanya desakan kebutuhan dan gaya hidup
tersebut mendorong terjadinya impulse buying
dalam fashion (M. Haq & Abbasi, 2016; Prof,
2014). Dunia fashion saat ini berkembang
cukup pesat. Keinginan masyarakat di
berbagai kalangan untuk selalu tampil gaya
dan up to date sangat besar. Seiring dengan
semakin berkembangnya dunia fashion,
potensi pasar pada bisnis fashion menjadi
semakin luas, tidak hanya dalam negeri,
namun juga pasar luar negeri (Xiang et al.,
2016).
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Sehubungan dengan wusaha untuk
mencari peluang bisnis fashion, seorang
pemasar harus  dapat  menganalisisis

karakteristik dan perilaku konsumen (Nasution
& Rachmawan, 2018). Berbelanja fashion
bukan lagi transaksi pembelian yang terbatas,
tapi menjadi aktivitas yang di dalamnya
terdapat keterkaitan dan sosialisasi (Kang &
Park-Poaps, 2010; Saran et al., 2016) dan
dikaitkan dengan kesenangan dan leisure
(Otieno et al., 2005; Saran et al., 2016). A
novel coronavirus atau yang lebih sering
didengar dengan sebutan Covid-19 atau virus
corona telah menyebar ke berbagai penjuru
dunia (Pohran et al., 2020). Pemberlakuan
kebijakan pembatasan social di Indonesia
menjadikan dunia usaha lesu, hal ini
disebabkan segala gerak harus dibatasi
sehingga para pelaku usaha tidak lagi dapat
beraktvitas seperti biasanya (Muttaqgin et al.,
2020). Diitengah era pandemi ini animo
masyarakat dalam berbelanja berpindah ke
online.

Berdasarkan penelitian yang dilakukan
databoks, pakaian, sepatu dan aksesoris yang
termasuk ke dalam komoditi fashion menjadi
barang yang laris dibeli secara online dengan
persentase 76%. Data ini membuktikan bahwa
produk  fashion digemari  masyarakat.
Sedangkan produk yang paling sedikit dibeli
yaitu hewan peliharaan dengan persentase
19%.

Berdasarkan penelitian yang dilakukan
databoks tentang 10 E-commerce dengan
jumlah pengunjung terbanyak. Peringkat
pertama diduduki oleh Shopee dengan 96,5
juta pengunjung. Sementara itu posisi akhir
diduduki oleh Zalora. Fakta ini menjadi bahan
evaluasi untuk pihak manajemen Zalora untuk
memperbaiki layanannya kepada pelanggan
agar bisa bersaing dengan E-Commerce lain.
Tidak hanya jumlah pengunjung, E-Commerce
Zalora masih kalah saing dengan pesaingnya
yang lain berdasarkan Top Brand Gen-Z Index
Online Shopping Indonesia pada tahun 2021.
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Berdasarkan hasil survei pra-penelitian
yang dilakukan ke 30 sampel konsumen
Zalora, masih sebagian kecil konsumen
fashion Zalora yang membeli produk secara
impulsif dengan angka 30.84% menjawab iya
dengan jumlah orang yang menjawab tidak di
angka 69.14%. Dilihat dari beberapa indikator,
masih banyak konsumen Zalora yang membeli
produk dengan spontan dan tidak berpikir.
Fenomena ini menunjukan bahwa impulse
buying konsumen Zalora kurang dan bisa
berdampak kepada penjualan produk di
marketplace tersebut.

Impulse buying dipengaruhi banyak
faktor  seperti  pengalaman  emosional
konsumen dan reaksi kognitif (Vazifehdoost et
al., 2014), serta faktor lingkungan dan reaksi
konsumen terhadap rangsangan yang diterima
(Chang et al., 2014). Fashion Involvement
memiliki efek yang positif pada perilaku
pembelian, hal ini disebabkan karena fashion
involvement merupakan keadaan yang
menstimulasi Kketertarikan pada objek atau
keadaan (O’Cass, 2004). Alasan tersebut
menunjukan bahwa fashion involvement
sangat mempengaruhi pembelian impulsif
secara positif (O’Cass & Siahtiri, 2014).

Impulse Buying berorientasi fashion
sangat berkaitan dengan involvement (M. A.
Haq et al., 2014, Park et al., 2006). Mahasiswa
dari jurusan tekstil, menurut beberapa
penelitian, akan melakukan Impulse Buying
lebih besar dibanding dengan mahasiswa
jurusan lainnya (Park et al., 2006). Hal ini
dikarenakan Fashion Involvement yang
dimiliki akan memicu Impulse Buying itu
terjadi (Ogle et al., 2014; Park et al., 2006;
Rook, 1987). Pembelian secara impulse pada
dasarnya lebih memenuhi kebutuhan sosial dan
kebutuhan akan pengakuan diri yang
merupakan bagian dari fashion involvement
(Moser, 2018).

METODE PENELITIAN

Penelitian ini membahas mengenai
pengaruh Fashion Involvement terhadap
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Impulse Buying, dalam penelitian ini
menggunakan dua variabel, yaitu variabel
bebas dan variabel terikat (Sarwono, 2012).
Dikarenakan penelitian ini menggunakan path

analysis istilah variabel diubah menjadi
variabel eksogen dan variabel endogen
(Kusnendi, 2008). Pada penelitian ini
menggunakan variabel eksogen Fashion

Involvement (X) yang terdiri dari selera,
pleasure, sign value, dan probabilitas resiko
(Choubtarash, Mahdieh, & Marnani, 2013).
Variabel endogen adalah Impulse Buying ()
yang memiliki dimensi afektif dan kognitif
(Coley & Burgess,2003).

Populasi dalam penelitian ini adalah
pengunjung website Zalora di akses pada tang
gal 11 Juli 2021 pukul 22.09  sebanyak
3.047.021 pengunjung .  Setelah  ukuran
populasi dimasukkan ke dalam rumus Slovin,
didapat 100 sampel yang akan digunakan
dalam penelitian.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Teknik analisis data yang
dipergunakan untuk mengetahui hubungan
korelasi dalam penelitian ini yaitu teknik
analisis  jalur (path analysis). Dalam
memenuhi persyaratan digunakannya metode
analisis jalur maka sekurang-kurangnya data
yang diperoleh adalah data interval. Analisis
ini digunakan untuk menentukan besarnya
pengaruh variabel X (Fashion Involvement)
yang terdiri atas selera, pleasure, sign-value,
dan probabilitas resiko (X1, Xz, Xs, Xa)
terhadap variabel Y (Impulse Buying).

Uji  normalitas dilakukan untuk
mengetahui apakah data yang diperoleh dari
hasil observasi berdistribusi normal atau tidak,
sehingga data tersebut dapat digunakan atau

tidak dalam model analisis jalur. Untuk
mengetahui apakah data yang diperoleh
berdistribusi normal atau tidak, dapat

dilakukan dengan analisis uji statistik. Berikut
Uji Kolmogrov Smirnov untuk memperkuat
hasil uji di atas pada Tabel 1.1 berikut: Analisis
deskriptif dilakukan untuk mengetahui dan
menjadi  mampu  untuk  menjelaskan
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karakteristik variabel yang diteliti dalam suatu
situasi. Adapun alat penelitian yang digunakan
dalam penelitian ini adalah angket. Angket ini
disusun berdasarkan variabel yang terdapat
dalam penelitian, variabel-variabel penelitian,
antara lain:

Tabel 1.1 Uji Normalitas

One-Sample Kolmogorov-Smirmov Test

Unstandardized
Residua

N 100
Eo[mrgl w Mean 0000000
ggﬁiatic-n 9.41031729

Most Absolute o6z
gl;reegnec es Fositive 031
Megative - 063

Test Statistic 063
Asymp. Sig. (2-tailed) 20088

a. Test distribution is Normal.
b. Calculated from data.
¢. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower bound of the frue
significance.

Sumber : Pengolahan Data Penelitian 2021

Pengujian Koefisien Jalur dan Koefisien
Korelasi

Setelah dilakukan uji  normalitas,
langkah  selanjutnya adalah  pengujian
koefisien jalur dan koefisien korelasi. ini
bertujuan  untuk  mengetahui  pengaruh
subvariabel fashion involvement yang terdiri
dari selera, pleasure, sign-value, dan
probabilitas resiko. Hasil Pengolahan data
dapat dilihat pada tabel 1.2 di bawah ini.

Tabel 1.2 Hasil Uji Koefisien Jalur dan
Koefisien Korelasi

Variabel X1 X2 X3 Xy Y
Xy 1 0.86 0.738 0.878 0.751
Xz 0.86 1 0.797 0.84 0.753
Xa 0.738 0.797 1 0.8 0.706
Xy 0.878 0.84 0.8 1 0.74
Y 0.751 0.753 0.706 0.74 1
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Sumber : Pengolahan Data Penelitian 2021

Berdasarkan tabel di atas dapat dilihat
korelasi dari setiap sub variabel fashion
involvement yang terdiri dari selera (Xui),
pleasure (X2), sign value (Xs), probabilitas
resiko (Xa), sign value (Xs), dan variabel
impulse buying (Y). Korelasi antara fashion
involvement dan impulse buying diperoleh
hasil antara lain subvariabel selera terhadap
impulse buying sebesar 0,751; subvariabel
pleasure terhadap impulse buying sebesar
0,753; subvariabel sign value terhadap impulse
buying sebesar 0,706; dan subvariabel
probabilitas resiko terhadap impulse buying
sebesar 0,74.

Untuk memperoleh koefisien jalur,
matriks invers korelasi dikaitkan dengan
korelasi antar subvariabel eksogen (X) dengan
variabel endogen (). Gambar 1.1 di bawah ini
menyajikan bagan koefisien korelasi dan
koefisien jalur.

Keterangan:

I:I Variabel dimensi vang diteliti

— Pengamsh

Hubungan Korelasional

Sumber : Pengolahan Data Penelitian 2021
Gambar 1.1 Diagram Jalur Variabel X
Terhadap Y (Koefisien Korelasi Dan
Koefisien Jalur)

Berdasarkan hasil penelitian, diperoleh
kesimpulan yaitu terdapat pengaruh yang
signifikan antara selera (X1), pleasure (X2),
sign value (X3) dan probabilitas resiko (X4),
terhadap impulse buying (Y). Untuk melihat
lebih jauh tentang besar pengaruh langsung
dan tidak langsung dari masing-masing
variabel, disajikan pada tabel di bawah ini,
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tentang rincian pengaruh langsung dan tidak
langsung sebagai berikut:

Tabel 1.3 Hasil Uji Koefisien Jalur dan
Koefisien Korelasi

Peng. Tidak Langsung

Total Peng.
Tidak
Langsung

Koef Peng.

eng. Total
Beta Langsung X X X X

Pengaruh

X 0.27%
X 0.244
X; 0.204
X 0.128

0.078
0.060
0.042
0.016

1.000
0.059
0.042
0.031

0.05%
1.000
0.040
0.026

0.042
0.040
1.000
0.021

0.031
0.026
0.021
1.000

0.132
0.124
0.103
0.078

0.210
0.183
0.143
0.0935
0.631

: Pengolahan Data Penelitian 2021

Berdasarkan Tabel 1.3 dapat dilihat
bahwa total pengaruh yang paling dominan
yaitu selera (X1) terhadap impulse buying (Y)
dengan perolehan nilai 0,210. Hasil ini dapat
diinterpretasikan bahwa pengaruh langsung
selera (X1) terhadap impulse buying (Y)
berada dalam kategori rendah. Sedangkan
subvariabel  fashion involvement yang
memiliki total pengaruh yang paling tidak
dominan vyaitu probabilitas resiko (X5)
terhadap impulse buying (YY) dengan perolehan
nilai 0,095 Hasil ini dapat diinterpretasikan
bahwa pengaruh langsung probabilitas resiko
terhadap impulse buying (Y) berada dalam
kategori sangat rendah. Tidak ada subvariabel
yang bisa meningkatkan subvariabel lain
secara tidak langsung kecuali terhadap
subvariabel  probabilitas  resiko  (X4).
Sementara itu untuk variabel yang bisa
meningkatkan  subvariabel lain  adalah
subvariabel selera (X1), pleasure (X2), sign
value (X3) terhadap subvariabel probabilitas
resiko (X4).

Koefisien Jalur Variabel Lain (Epsilon)
Berdasarkan hasil perhitungan, maka
dapat diketahui bahwa besarnya koefisien jalur
lain yang mempengaruhi impulse buying
sebesar 0,369 = 0,369 x 100 % = 36,9 %. Hal
tersebut menggambarkan bahwa fashion
involvement pada konsumen fashion berbasis
online Zalora dipengaruhi oleh variabel lain
yang tidak diteliti sebesar 36.9 % yang
berdasarkan tabel Guilford termasuk dalam
kategori lemah. Sementara secara simultan
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diketahui bahwa selera (X1), pleasure (X2),
sign value (X3) dan probabilitas resiko (X4)
mempengaruhi impulse buying sebesar 63.1
%.

KESIMPULAN DAN SARAN
Berdasarkan hasil penelitian pengaruh
Fashion Involvement terhadap Impulse Buying

secara  stimultan  berpengaruh  positif.
Sedangkan berdasarkan hasil perhitungan
pengaruh dari tiap-tiap variabel fashion

involvement terhadap impulse buying secara
langsung dan tidak langsung, diketahui bahwa
tidak ada subvariabel yang bisa meningkatkan
subvariabel lain secara tidak langsung kecuali
terhadap subvariabel probabilitas resiko.
Sementara itu untuk variabel yang bisa
meningkatkan  subvariabel lain  adalah
subvariabel selera, pleasure sign value
terhadap subvariabel probabilitas resiko.

Adanya penelitian ini diharapkan dapat
membantu  peneliti  berikutnya  dalam
melakukan penelitian mengenai gambaran
fashion involvement dan impulse buying baik
dengan menggunakan indikator yang sama
maupun berbeda dari sumber teori yang lebih
beragam, dan terhadap objek yang berbeda.
Karena masih banyaknya keterbatasan dalam
penelitian ini, khususnya yang berkaitan
dengan metode penelitian dan teknik
pengumpulan data.
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