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Abstrak
Nike adalah salah satu perusahaan di bidang fashion yang telah beroperasi di Indonesia sejak 1988 dan

Nike juga sudah mempunyai pabrik di Indonesia yaitu bernama PT. Nasa (Naga Sakti Parama Shoes Industri)
yang berlokasi di Tanggerang. Seiring perkembangan zaman Industri fashion sudah banyak di Indonesia, namun
Nike sudah menjadi brand terbaik di mata para konsumen. Penelitian ini bertujuan untuk membahas mengenai
pengaruh antara variabel bebas yaitu emosi positif, keterlibatan pada fashion, kecenderungan konsumsi secara
hedonis terhadap variabel terikat yaitu pembelian impulsif. Responden penelitian ini adalah konsumen yang
datang untuk membeli produk fashion Nike di store Nike Paris Van Java, Istana Plaza, Trans Studio Bandung
dan di JI. Ir H Djuanda Dago Bandung, dengan jumlah sampel sebanyak 100 responden dengan menggunakan
tekhnik purposive sampling. Tekhnik analisis data yang digunakan adalah deskriptif kausal dan Regresi Linier
Berganda. Berdasarkan hasil analisis yang dilakukan pada penelitian ini, disimpulkan bahwa keterlibatan pada
fashion, kecenderungan konsumsi secara hedonis memiliki pengaruh yang signifikan pada pembelian impulsif
namun emosi positif tidak memiliki pengaruh yang signifikan pada pembelian impulsif. Dari variabel yang
diteliti diharapkan manajemen pada gerai fashion harus mempelajari perilaku konsumen agar dapat menciptakan s
trategi untuk dapat mendorong perilaku pembelian impulsif.

Kata kunci: Emosi Positif, Keterlibatan Fashion, Kecenderungan Konsumsi Hedonis, Pembelian Impulsif,
Nike
Abstract
Nike is one of the companies in the field of fashion that has been operating in Indonesia since 1988 and

Nike also has a factory in Indonesia, called PT . Nasa ( Naga Sakti Parama Shoes indistri ) located in
Tangerang . As the times fashion industry has a lotin Indonesia , but Nike has become the best brand in the eyes
of consumers . This study aims to discuss the influence of the independent variables are positive emotion ,
fashion involvement , hedonic consumption tendency toward dependent variable is the impulse buying.
Respondents of this research is that consumers come to buy Nike fashion products in stores Nike Paris Van Java
, Istana Plaza , Bandung Trans Studio and on JI . Ir H Juanda Dago , with a total sample of 100 respondents
using purposive sampling techniques . Data analysis technique used is descriptive causal and Multiple Linear
Regression . Based on the analysis performed in this study , it was concluded fashion involvement, hedonic
consumption tedency have a significant effect on impulsive buying but positive emotions does not have a
significant effect on impulsive buying. Of the variables studied in the management expected fashion outlets must
study consumer behavior in order to create a strategy to encourage impulsive buying behavior .

Keywords: Positive Emotion, Fashion Involvement, Hedonic Consumption Tedency, Impulse Buying, Nike

1. Pendahuluan
1.1  Latar Belakang

Bisnis di Indonesia mendapat pengaruh yang besar dari globalisasi sehingga menyebabkan para
pengusaha dari luar negeri dengan kemampuan kapital yang besar mampu melakukan aktivitas bisnisnya di
negara maupun termasuk di Indonesia. Indonesia merupakan pasar yang dituju oleh pebisnis mengingat jumlah
penduduknya yang sangat besar dan perilaku konsumsi yang tinggi dari masyarakat khususnya pada masyarakat
yang tinggal di kota-kota ramai penduduk seperti Bandung, Jakarta, Surabaya, Yogyakarta maupun kota-kota
besar lainnya. (Aryadini, 2012)

Mengingat persaingan yang sangat ketat pada saat ini, strategi yang paling penting pada saat ini adalah
pebisnis harus memiliki pengetahuan tentang bagaimana para perilaku konsumen dalam berbelanja. Pengetahuan
tentang perilaku konsumen merupakan kunci untuk menarik minat pembelian konsumen sebanyak-banyaknya s
ehingga pebisnis dapat memenangkan persaingan pasar dan dapat menghasilkan pendapatan yang besar dan
mendapatkan profit bagi perusahaan.
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Seiring perkembangan zaman Fashion telah menjadi kebutuhan utama bagi warga di kota Bandung.
Nike adalah salah satu brand yang sedang naik daun. Karena Nike menyediakan banyak varians atau bermacam-
macam produk mulai dari sport/olahraga, casual/sehari-hari, outdoor/adventure sesuai dengan kebutuhan
konsumen. Melihat tinggi nya kebutuhan akan produk fashion maka dari itu Nike membuka banyak store di kota
Bandung contohnya : Nike store di Paris Van Java (PVJ), Istana Plaza (IP), Trans Studio Bandung (TSB), dan JI. Ir
H Djuanda Dago Bandung.

Perilaku konsumen adalah studi tentang bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih,
membeli, menggunakan, dan bagaimana barang, jasa, ide, atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan
dan keinginan mereka. Studi perilaku konsumen terpusat pada cara individu mengambil keputusan untuk
memanfaatkan sumber daya mereka yang tersedia (waktu, uang, usaha) guna membeli barang -barang yang
berhubungan dengan konsumsi. Hal ini mencakup apa yang mereka beli, mengapa mereka membeli, kapan
mereka membeli, di mana mereka membeli, seberapa sering mereka membeli, dan seberapa sering mereka
menggunakannya. Sedangkan menurut Schiffman dan Kanuk (2008) mendefinisikan perilaku konsumen
(consumen behavior) sebagai perilaku yang diperlihatkan konsumen dalam mencari, memb eli, menggunakan,
mengevaluasi dan menghabiskan produk yang diharapkan akan memuaskan kebutuhan hidup. Kotler dan
Keller (2009:166)

Perilaku impulsif adalah kondisi dimana seorang konsumen melakukan suatu pembelian barang tanpa
direncanakan terlebih dahulu atau melakukan suatu transaksi pembelian yang tidak sesuai dengan perencanaan
belanja sebelumnya. Solomon & Rabolt (2009) menyatakan bahwa pembelian impulsif adalah suatu kondisi
yang terjadi ketika individu mengalami perasaan terdesak secara tiba-tiba yang tidak dapat dilawan. Dapat dilihat
dari definisi di atas bahwa perilaku impulsif adalah sesuatu yang terjadi begitu saja dan merupakan reaksi yang s
angat cepat tanpa disadari.

Pada dasarnya secara teori dan dilihat dari penelitian terdahulu, para konsumen pada saat sedang
berbelanja impulsif dipengaruhi oleh emosi positif, keterlibatan pada fashion dan kecenderungan konsumsis
ecara hedonis. Emosi positif itu sendiri didefinisikan sebagai mempengaruhi suasana hati, yang menentukan
intensitas pengambilan keputusan konsumen dalam berbelanja secara impulsif. (Trimizi, rehman & Seif, 2009).
Terdapat berbagai faktor yang mempengaruhi emosi positif dalam berbelanja, sebagaimana dinyatakan dalam
Pattipeilohy, et al., (2013 : 38) menyatakan pendapat ini mengungkapkan bahwa emosi positif dalam berbelanja
bisa timbul karena faktor suasana hati seseorang, pengaruh karakteristik seseorang, maupun reaksi dari
lingkungan.

Sedangkan pengertian keterlibatan pada fashion dalam Pattipeilohy, et al., (2013:36) mengungkapkan
bahwa fashion involvement menjelaskan seberapa tinggi konsumen menganggap penting terhadap kategori
produk fashion (pakaian) yang meliputi: keterlibatan produk, perilaku pembelian, dan karakteristik konsumen
yang terbukti meningkatkan tendensi pengkonsumsian yang bersifat hedonis, bisa menumbuhkan emosi yang
positif, dan perilaku pembelian tanpa perencanaan, khususnya pada produk pakaian.

Dan kecenderungan konsumsi secara hedonis, ditemukan bahwa hal ini dapat meningkatkan emosi
positif seseorang. Konsumen dapat merasa memperoleh energi positif ketika tingkat kecenderungan
konsumsi secara hedonis dalam dirinya tinggi. Mereka akan merasa nyaman, senang, gembira, dan puas
ketika akan berbelanja. Namun hedonic consumption tendency tidak memberikan efek positif kepada
perilaku seseorang melakukan pembelian secara impulsif. Konsumen masih berpikir secara rasional dalam
melakukan pembelian mereka tidak mementingkan sisi hedonis.

Berdasarkan latar belakang yang dibahas di atas, maka peneliti tertarik untuk melakukan penelitian
lebih lanjut dengan judul “Pengaruh Emosi Positif, Keterlibatan Pada Fashion Dan Kecenderungan
Konsumsi Secara Hedonis Terhadap Perilaku Pembelian Impulsif Pada Konsumen Brand Fashion Nike.
(Studi Pada Pengunjung Store Nike Di Kota Bandung)

1.3  Perumusan Masalah

Untuk mengetahui permasalahan yang akan dibahas perlu adanya perumusan masalah sebagai pedoman
dalam pembahasan dan memudahkan dalam penelitian. Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan di atas
maka dapat di rumuskan beberapa permasalahan sebagai berikut:
1. Bagaimana emosi positif konsumen terhadap brand fashion Nike?
Bagaimana keterlibatan konsumen pada fashion terhadap brand fashion Nike?
3. Bagaimana kecenderungan konsumen dalam melakukan konsumsi secara hedonis terhadap brand fashion
Nike?
Bagaimana perilaku pembelian impulsif konsumen terhadap brand fashion Nike?
Seberapa besar pengaruh emosi positif terhadap perilaku pembelian impulsif?
Seberapa besar pengaruh keterlibatan pada fashion terhadap perilaku pembelian impulsif?
Seberapa besar pengaruh kecenderungan konsumsi secara hedonis terhadap perilaku pembelian impulsif?
Seberapa besar pengaruh Emosi Positif, Keterlibatan pada fashion, Kecenderungan konsumsi secara
hedonis terhadap perilaku pembelian impulsif?

N

o N oA
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14  Tujuan Penelitian
Tujuan penelitian yang diharapkan bisa di capai dalam penelitian skripsi ini adalah:

1. Untuk mengetahui bagaimana emosi positif konsumen terhadap brand fashion Nike .

2. Untuk mengetahui bagaimana keterlibatan konsumen pada fashion terhadap brand fashion Nike.

3. Untuk mengetahui bagaimana kecenderungan konsumen dalam melakukan konsumsi secara hedonis
terhadap brand fashion Nike.

4. Untuk mengetahui bagaimana perilaku pembelian impulsif konsumen terhadap brand fashion Nike.

5. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh emosi positif terhadap perilaku pembelian impulsif.

6. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh keterlibatan pada fashion terhadap perilaku pembelian
impulsif.

7. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh kecenderungan konsumsi secara hedonis terhadap perilaku
pembelian impulsif.

8. Untuk mengetahui seberapa besar pengaruh Emosi Positif, Keterlibatan pada fashion, Kecenderungan
konsumsi secara hedonis terhadap perilaku pembelian impulsif.

2. Metode Penelelitian
2.1 Jenis Penelitian.

Pengertian metode deskriptif adalah suatu metode yang digunakan untuk meneliti sekelompok manusia, s
uatu objek, suatu set kondisi, suatu sitem pemikiran atau suatu kelas peristiwa pada masa sekarang (Sekaran,
2006:158). Sedangkan sifat penelitian desain kausal menurut Umar (2008:35) berguna untuk menganalisis
hubungan-hubungan antara satu variabel dengan variabel lainnya atau bagaimana suatu variabel mempengaruhi
variabel lainnya pada penelitian ini.

Penelitian Kuantitatif merupakan metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat positivisme,
digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu, pengumpulan data menggunakan instrumen
penelitian, analisis data bersifat kuantitatif/s tatistik, dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah
ditetapkan. Sugiyono (2012:11)

2.2 Variabel Operasional
Variabel Operasional adalah segala sesuatu yang berbentuk apa saja yang ditetapkan peneliti untuk
dipelajari sehingga diperoleh informasi tentang hal tersebut, kemudian ditarik kesimpulannya. Sugiyono
(2012:63). Variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
a. Variabel bebas (independen): Emosi positif, Keterlibatan pada fashion, Kecenderungan konsumsi secara
hedonis.
b. Variabel terikat (dependen): Pembelian Impulsif.

2.3 Populasi dan Sampel
2.3.1  Populasi

Dalam penelitian ini, seluruh konsumen yang datang untuk membeli Produk Nike di store Nike di
Bandung yaitu di store Paris Van Java (PVJ), Istana Plaza (IP), Trans Studio Bandung (TSB) dan di JI. Ir H
Djuanda Dago Bandung adalah sebagai populasi.

232  Sampel

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki populasi. Teknik pengambilan sampel
responden yang digunakan dalam penelitian ini adalah non probability sampling, yaitu teknik pengambilan s
ampel yang tidak memberi peluang atau kesempatan sama bagi setiap unsur atau anggota populasi untuk dipilih
menjadi sampel (Sugiyono, 2012:62).

Pada jenis sampel non probability sampling yang digunakan adalah jenis teknik sampling bertujuan atau
purposive sampling, yaitu suatu teknik penarikan sampel yang digunakan dengan cara sengaja atau menunjuk
langsung kepada orang yang dianggap dapat mewakili karakteris tik-karakteris tik populasi. (Pasolong, 2012:107).
Pada penelitian ini, sampel yang digunakan adalah sebanyak 100 responden.

24  Pengumpulan Data

1. Data Primer adalah sumber data yang langsung diberikan kepada pengumpul data, Sugiyono
(2010:137). Pengumpulan data primer dalam penelitian ini melalui cara menyebarkan kuisioner secara
langsung dengan pihak-pihak yang berhubungan dengan penelitian. Dalam penelitian ini kuisioner akan
di berikan kepada responden yang datang untuk membeli produk fashion Nike di store Nike Paris Van
Java, Istana Plaza, Trans Studio Bandung dan di JI Ir H Djuanda Dago Bandung. Penyebaran kuisioner
dilakukan dengan cara bertemu langsung dengan responden.

2. Data sekunder merupakan data yang diperoleh dari perusahaan, literatur, artikel, internet dan
informasi lain yang menunjang penelitian ini, Sekaran (2006:77). Teknik ini dilakukan dengan baik
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secara library research maupun internet research untuk menambah wawasan data informasi tentang
masalah yang dikaji, yang dilaksanakan dengan maksud untuk memperoleh data-data pendukung yang
berfungsi sebagai tinjauan pustaka guna mendukung data-data sekunder yang diperoleh dari objek
penelitian serta referensi-referensi lainnya yang berkaitan dengan penelitian.

25  Tekhnik Analisis Data
251  Uji Validitas

Sekaran (2006:43) mengungkapkan bahwa uji validitas berfungsi untuk memastikan pengukuran
memasukkan sekumpulan item yang memadai dan mewakili yang mengungkap konsep. Dalam mengukur
validitas, peneliti menggunakan korelasi Pearson Product Moment yang berguna untuk mengetahui derajat
hubungan anatara variabel bebas dengan variabel terikat. Berdasarkan hasil pengolahan data kuisioner dari uji
validitas, dapat diketahui bahwa semua item yang diuji valid karena nilai r hitung lebih besar dari r tabel yaitu
lebih besar dari 0,361.

252  Uji Reliabilitas

Reliabilitas merupakan pengertian bahwa suatu instrumen cukup dapat dipercaya untuk digunakan s
ebagai alat pengumpul data karena instrumen tersebut sudah baik. Untuk mengetahui suatu instrumen terebut
reliable, maka dapat diuji dengan menggunakan rumus Alpha Cronbach. Suatu variable dikatakan reliable jika
memberikan nilai Cronbach Alpha > 0,7. Sebaliknya jika ry; < 0,7 maka variable tersebut dinyatakan tidak
reliable. (Ghozali, 2011). Berdasarkan hasil pengolahan data kuisioner dari uji reliabilitas, dapat diketahui bahwa s
emua item yang diuji reliabel karena nilai yaitu lebih besar dari 0,70.

253  Uji Asumsi Klasik
Uji asumsi klasik adalah untuk memberikan kepastian bahwa persamaan regresi yang didapatkan

memiliki ketepatan dalam estimasi, tidak bias dan konsisten. Uji asumsi klasik ini meliputi:
1. Uji Normalitas

Uji normalitas dilakukan untuk menguji apakah dalam sebuah model regresi, variabel bebas, variabel
terikat atau keduanya mempunyai distribusi normal atau tidak. Model regresi yang baik adalah model regresi
yang berdistribusi normal Wijaya (2010:126). Dasar pengambilan keputusannya adalah sebagai berikut:
a. Jika data menyebar di sekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal maka model regresi memenuhi

asumsi normalitas
b. Jika data menyebar jauh dari garis diagonal dan atau tidak mengikuti arah garis diagonal maka model regresi
tidak memenuhi asumsi normalitas .

2. Uji Multikolinearitas

Tujuan uji multikolinearitas untuk menguji apakah pada model regresi ditemukan adanya korelasi antara
variabel independen. Model uji regresi yang baik selayaknya tidak terjadi multikolinieritas Wijaya (2010:119).
Untuk mendeteksi ada atau tidaknya multikolinieritas adalah:
a. Mempunyai nilai VIF (Variance Inflation Factor) < 10
b. Mempunyai angka Tolerance > 0,10
3. Uji Heterokedas tisitas

Uji heterokedastisitas menunjukan bahwa varians variabel tidak sama untuk semua pengamatan. Jika
varians dari residual satu pengamatan ke pengamatan lain tetap, maka disebut heterokedas tisitas. Model regresi
yang baik adalah yang heterokedas tisitas atau tidak terjadi heterokedas tisitas karena data cross section memiliki
data yang mewakili berbagai ukuran (kecil,sedang, dan besar) Wijaya(2010:124). Cara menganilisis:
a. Jika ada pola tertentu seperti titik-titik (poin-poin) yang membentuk suatu pola tertentu yang teratur
(bergelombang, melebar kemudian menyempit) maka terjadi heterokedas tisitas.
b. Jika tidak ada pola yang jelas serta titik-titik menyebar di atas dan di bawah angka 0 pada sumbu Y maka
tidak terjadi heterokedas tisitas.

3. Hasil Penelitian dan Pembahasan
3.1 Hasil Penelitian
3.1.1  Analisis Regresi Berganda

Analisis Regresi Berganda digunakan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh variable Emosi
positif, Keterlibatan pada fashion, Kecenderungan konsumsi secara hedonis terhadap perilaku pembelian
impulsif pada konsumen brand fashion Nike. Persamaan regresi yang digunakan adalah pada tabel 1.1 sebagai
berikut:
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Tabel 1.1
Hasil Uji Regresi Linier Berganda

Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1,648 383 4,300 ,000
’ Emosi Positif -,206 109 -211 -1,883 063
Keterlibatan pada fashion 360 146 ,282 2,457 016
Kecenderungan 450 12 380 4012 ,000
konsumsi secara
hedonis
a. Dependent Variable: Pembelian Impulsif

Hasil Pengolahan data dengan SPSS 20 didapatkan persamaan regresi sebagai berikut :
Y =1,648 + - 0,206X; + 0,360X, + 0,450X; + €.

3.1.2  Uji Hipotesis
1. Uji f (Simultan)

Berdasarkan uji f variabel emosi positif, keterlibatan pada fashion, kecenderungan konsumsi secara
hedonis secara simultan berepengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif pada konsumen yang
membeli produk Nike di store Nike Paris Van Java (PVJ), Istana Plaza (IP), Trans Studio Bandung (TSB) dan JI.
Ir H Djuanda Dago di Bandung. Hal ini dapat dilihat dari hasil perhitungan Fping (9:498) > Fiaper (2,699) dan
nilai Sig. (0,000) < 0,05.

2. Uji t (Parsial)

Berdasarkann uji t variabel emosi positf (X;), keterlibatan pada fashion (X,), kecenderungan konsumsi s
ecara hedonis (X3) secara parsial menunjukkan bahwa variabel keterlibatan pada fashion, kecenderungan
konsumsi secara hedonis secara parsial berpengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif (Y) sedangkan
variabel emosi positif tidak berpengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif secara parsial.

3.1.3  Koefisien Determinasi (RZ)

Besarnya pengaruh variabel bebas vyaitu emosi positif (X;), keterlibatan pada fashion (X,),
kecenderungan konsumsi secara hedonis (X3) terhadap variabel terikat pembelian impulsif (YY) dapat dilihat dari
perhitungan koefisien determinasi (RZ), berdasarkan perhitungan koefisien determinasi diperoleh nilai 0,227. Hal
ini menunjukkan bahwa pengaruh variabel bebas (emosi positif, keterlibatan fashion, kecenderungan konsumsi s
ecara hedonis) terhadap variabel terikat (pembelian impulsif) adalah sebesar 22,7%, sedangkan sisanya 77,3%
dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.

3.2 Pembahasan Hasil Penelitian
3.2.1  Emosi Positif pada konsumen yang membeli produk Nike di Store Nike Bandung

Berdasarkan hasil penghimpunan data yang diperoleh dari penyebaran angket pada 100 responden
mengenai emosi positif pada konsumen yang datang untuk membeli produk fashion Nike di Store Nike Paris
Van Java (PVJ), Istana Plaza (IP), Trans Studio Bandung (TSB), dan JI. Ir H Djuanda Dago Bandung. Secara
keseluruhan penilaian Emosi positif sudah baik, dengan skor total 1563 atau persentase rata-rata 78,15%.

Skor total tertinggi adalah pernyataan puas dan senang ketika berbelanja produk Nike dengan skor 407
atau persentase sebesar 81,4%, dikarenakan Nike sudah membuat para konsumen senang atas kualitas yang
diberikan, promosi, dan harga yang sesuai dengan kualitasnya yang dapat mempengaruhi emosi positif
konsumen saat berbelanja Nike sedangkan skor terendah adalah pernyataan suasana hati dapat mempengaruhi
pengambilan keputusan pada pembelian impulsif pada produk Nike dengan skor 380 atau persentase rata-rata
76%.

3.2.2  Keterlibatan fashion pada konsumen yang membeli produk Nike di Store Nike Bandung

Berdasarkan hasil penghimpunan data yang diperoleh dari penyebaran angket pada 100 responden
mengenai keterlibatan pada fashion konsumen yang datang untuk membeli produk fashion Nike di Store Nike
Paris Van Java (P\J), Istana Plaza (IP), Trans Studio Bandung (TSB), dan JI. Ir H Djuanda Dago Bandung.
Secara keseluruhan penilaian keterlibatan pada fashion sudah baik, dengan skor total 2163 atau persentase rata-
rata 72,1%.
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Skor total tertinggi adalah pernyataan konsumen mempunyai kenyamanan tersendiri dalam memakai
produk Nike dengan skor 411 atau persentase sebesar 82,2% dikarenakan emosi positif yang tumbuh dalam diri
konsumen membuat para konsumen nyaman dalam berbelanja produk Nike sedangkan skor terendah adalah
pernyataan Nike sebagai karateristik dari para konsumen sendiri dengan skor 311 atau persentase rata-rata
62,2%.

3.2.3  Kecenderungan konsumsi secara hedonis pada konsumen yang membeli produk Nike di Store

Nike Bandung

Berdasarkan hasil penghimpunan data yang diperoleh dari penyebaran angket pada 100 responden
mengenai kecenderungan konsumsi secara hedonis konsumen yang datang untuk membeli produk fashion Nike
di Store Nike Paris Van Java (PVJ), Istana Plaza (IP), Trans Studio Bandung (TSB), dan Jl. Ir H Djuanda Dago
Bandung. Secara keseluruhan penilaian Kecenderungan konsumsi secara hedonis sudah baik, dengan skor total
1873 atau persentase rata-rata 74,92%.

Skor total tertinggi adalah pernyataan merasa melakukan pembelian produk Nike tidak mementingkan s
isi hedonis dengan skor 386 atau persentase sebesar 77,2% dikarenakan harga produk Nike yang lumayan tinggi
konsumen tidak melihat sisi hedonis saat berbelanja Nike melainkan karena adanya emosi positif dan
kenyamanan saat mengkonsumsi produk Nike sedangkan skor terendah adalah pernyataan ketika berbelanja
produk Nike kecenderungan konsumsi secara hedonis konsumen tinggi dengan skor 361 atau persentase rata -rata
72,8%.

3.24  Pembelian impulsif pada konsumen yang membeli produk Nike di Store Nike Bandung

Berdasarkan hasil penghimpunan data yang diperoleh dari penyebaran angket pada 100 responden
mengenai pembelian impulsif konsumen yang datang untuk membeli produk fashion Nike di Store Nike Paris
Van Java (PVJ), Istana Plaza (IP), Trans Studio Bandung (TSB), dan Jl. Ir H Djuanda Dago Bandung. Secara
keseluruhan penilaian Kecenderungan konsumsi secara hedonis sudah baik, dengan skor total 1489 atau
persentase rata-rata 74,45%.

Skor total tertinggi adalah pernyataan merasakan ketika melihat brosur dan iklan di pusat perbelanjaan
ingin membeli produk fashion Nike dengan skor 389 atau persentase sebesar 77,8% dikarenakan konsumen lebih
cenderung melakukan pembelian impulsif pada saat melihat iklan atau brosur berbentuk promosi yang
memberikan diskon ataupun sale , sedangkan skor terendah adalah melakukan pembelian yang sudah
direncanakan tetapi barang yang dimaksud habis atau tidak sesuai maka saya akan membeli jenis barang yangs
ama tetapi dengan ukuran yang berbeda atau mengganti dengan barang lainnya dengan skor 351 atau persentase
rata-rata 70,2%.

3.25  Pengaruh Secara Simultan Terhadap Pembelian Impulsif Produk Nike Di Nike Store Bandung.

Berdasarkan uji f variabel emosi positif, keterlibatan pada fashion, kecenderungan konsumsi secara
hedonis secara simultan berepengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif pada konsumen yang
membeli produk Nike di store Nike Paris Van Java (PVJ), Istana Plaza (IP), Trans Studio Bandung (TSB) dan JI.
Ir H Djuanda Dago di Bandung. Hal ini dapat dilihat dari hasil perhitungan Fpityng (9:498) > Fraper (2,699) dan
nilai Sig. (0,000) < 0,05.

3.2.6  Pengaruh Emosi Positif, Keterlibatan Pada Fashion Secara Parsial Terhadap Pembelian Impulsif

Produk Nike di Nike Store Bandung

Berdasarkann uji t variabel emosi positf (X), keterlibatan pada fashion (X;), kecenderungan konsumsi s
ecara hedonis (X3) secara parsial menunjukkan bahwa variabel keterlibatan pada fashion, kecenderungan
konsumsi secara hedonis secara parsial berpengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif (Y) sedangkan
variabel emosi positif tidak berpengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif secara parsial.

Variabel kecenderungan konsumsi secara hedonis merupakan variabel yang mempengaruhi dalam
pembelian impulsif pada konsumen yang membeli produk Nike di Nike store Bandung. Variabel kecenderungan
konsumsi secara hedonis memiliki kontribusi terbesar terhadap pembelian impulsif yaitu 45% dan berhubungan
positif. Hal ini membutikan bahwa nilai hedonis merupakan kebahagaian dalam pengalaman berbelanja dan
emosi positif seperti nyaman, senang, gembira dan puas membuat para konsumen membeli produk fashion Nike
di Nike store Bandung secara impulsif.

Variabel keterlibatan pada fashion merupakan variabel kedua yang mempengaruhi dalam pembelian
impulsif pada konsumen yang membeli produk Nike di Nike store Bandung. Variabel keterlibatan pada fashion
memiliki kontribusi sebesar 36% terhadap pembelian impulsif. Hal ini membutikan bahwa keterlibatan pada
fashion berhubungan erat dengan karateristik dari para konsumen dan pengetahuan konsumen tentang fashion
dan membuat konsumen mempunyai satu atau lebih produk fashion Nike.

Variabel emosi positif menjadi variabel yang tidak mempengaruhi pembelian impulsif pada konsumen
yang membeli produk Nike di Nike store Bandung. Hal ini menunjukkan karena kurangnya antusiasme, aktif
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dan mood/perasaan konsumen untuk berbelanja produk fashion yang disebabkan oleh 2 faktor yaitu faktor dari
dalam diri konsumen dan faktor dari lingkungan.

3.2.7  Perhitungan Koefisien Determinasi (R?)

Besarnya pengaruh variabel bebas vyaitu emosi positif (X;), keterlibatan pada fashion (X,),
kecenderungan konsumsi secara hedonis (X3) terhadap variabel terikat pembelian impulsif (Y) dapat dilihat dari
perhitungan koefisien determinasi (RZ), berdasarkan perhitungan koefisien determinasi diperoleh nilai 0,227. Hal
ini menunjukkan bahwa pengaruh variabel bebas (emosi positif, keterlibatan fashion, kecenderungan konsumsi s
ecara hedonis) terhadap variabel terikat (pembelian impulsif) adalah sebesar 22,7%, sedangkan sisanya 77,3%
dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.

Melihat dari koefisien determinasi yang dapat dikatakan sedang tersebut dapat disimpulkan bahwa
variabel emosi positif, keterlibatan pada fashion, kecenderungan konsumsi secara hedonis memiliki pengaruh
yang sedang terhadap pembelian impulsif pada konsumen yang datang untuk membeli produk fashion Nike di
store Nike Bandung Paris Van Java (PVJ), Istana Plaza (IP), Trans studio Bandung (TSB), dan di JI. Ir H
Djuanda Dago Bandung. Hal ini menunjukkan pembelian impulsif pada konsumen yang datang untuk membeli
produk fashion Nike di store Nike Bandung tidak hanya sekedar dipengaruhi oleh emosi positif, keterlibatan
pada fashion, dan kecenderungan konsumsi secara hedonis tetapi terdapat variabel lain yang dapat dijadikan
pertimbangan dalam mempengaruhi pembelian impulsif.

3.2.8  Analisis Pembahasan Keseluruhan

Berdasarkan hasil data yang diperoleh dari penyebaran angket pada 100 responden mengenai emosi
positif, keterlibatan pada fashion, kecenderungan konsumi secara hedonis pada konsumen yang datang untuk
membeli produk fashion Nike di Store Nike Paris Van Java (PVJ), Istana Plaza (IP), Trans Studio Bandung
(TSB), danJl. Ir H Djuanda Dago Bandung.

1. Secara keseluruhan penilaian Emosi positif pada Nike sudah baik dikarenakan rata-rata konsumen merasas
enang, puas dan mempengaruhi suasana hati pada saat berbelanja produk Nike.

2. Keterlibatan fashion pada Nike sudah baik dikarenakan Nike sudah banyak membuat para konsumen nya
nyaman untuk menggunakan produk Nike, membuat Nike menjadi karateristik dari diri para konsumen,
menumbuhan emosi positif pada konsumen dan membuat para konsumen pun mempunyai satu atau lebih
produk dari Nike.

3. Kecenderungan Konsumsi secara Hedonis pada Nike sudah baik dikarenakan konsumen yang berbelanja
produk Nike tidak mementingkan sisi hedonis mereka melainkan karena timbulnya emosi positif pada saat
berbelanja produk Nike dan merasa nyaman pada saat memakai produk Nike dan membuat para konsumen
terlibat pada fashion Nike.

4. Pembelian impulsif pada Nike sudah baik dikarenakan rata-rata para konsumen melakukan pembelian
impulsif saat diyakinkan oleh penjual, temannya ataupun melihat brosur/iklan yang diberikan oleh Nike
contohnya seperti iklan diskon besar-besaran yang diberikan oleh Nike untuk menarik para pembeli dan
tentunya itu membuat pengaruh tersendiri bagi para konsumen yang men yukai produk fashion Nike.

Dan dilihat dari penelitian sebelumnya yang diteliti oleh Ni Luh Gde Geeta Anjani menyatakan fashion
involvement berpengaruh signifikan dan positif terhadap terjadinya pembelian impulsif di department store
atau dengan Kkata lain, semakin tinggi fashion involvement yang dimiliki oleh konsumen maka akans
emakin tinggi pula kecenderungan terjadinya pembelian impulsif. Tetapi, berdasarkan hasil analisis pada
penelitian ini menunjukkan bahwa emosi positif tidak berpengaruh signifikan terhadap terjadinya pembelian
impulsif di department store. Dan dari hasil analisis, hedonic consumption tendency berpengaruh signifikan
terhadap pembelian impulsif produk fashion di department store. Saat ini, konsumen yang datang berbelanja ke
department store tidak hanya sekedar untuk berbelanja atau mendapatkan manfaat ekonomis dari produk yang
dibelinya, tetapi juga karena ingin mendapatkan kesenangan, hiburan atau refreshing.

4. Kesimpulan
Berdasarkan penelitian yang dilakukan kepada konsumen yang datang untuk membeli produk fashion

Nike di store Nike Paris Van Java (PVJ), Istana Plaza (IP), Trans Studio Bandung (TSB) dan JI. Ir H Djuanda

Bandung mengenai pengaruh emosi positif, keterlibatan pada fashion, kecenderungan konsumsi secara hedonis

terhadap pembelian impulsif, maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut :

1. Secara keseluruhan penilaian Emosi positif sudah baik, dengan skor total 1563 atau persentase rata-rata
78,15%. Skor total tertinggi adalah pernyataan puas dan senang ketika berbelanja produk Nike dengan skor
407 atau persentase sebesar 81,4%, dikarenakan Nike sudah membuat para konsumen senang atas kualitas
yang diberikan, promosi, dan harga yang sesuai dengan kualitasnya yang dapat mempengaruhi emosi
positif konsumen saat berbelanja Nike, sedangkan skor terendah adalah pernyataan suasana hati dapat
mempengaruhi pengambilan keputusan pada pembelian impulsif pada produk Nike dengan skor 380 atau
persentase rata-rata 76%.
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2. Secara keseluruhan penilaian keterlibatan pada fashion sudah baik, dengan skor total 2163 atau persentase
rata-rata 72,1%. Skor total tertinggi adalah pernyataan konsumen mempunyai kenyamanan tersendiri dalam
memakai produk Nike dengan skor 411 atau persentase sebesar 82,2% dikarenakan emosi positif yang
tumbuh dalam diri konsumen membuat para konsumen nyaman dalam berbelanja produk Nike, sedangkan s
kor terendah adalah pernyataan Nike sebagai karateristik dari para konsumen sendiri dengan skor 311 atau
persentase rata-rata 62,2%.

3. Secara keseluruhan penilaian Kecenderungan konsumsi secara hedonis sudah baik, dengan skor total 1873
atau persentase rata-rata 74,92%. Skor total tertinggi adalah pernyataan merasa melakukan pembelian
produk Nike tidak mementingkan sisi hedonis dengan skor 386 atau persentase sebesar 77,2% dikarenakan
harga produk Nike yang lumayan tinggi konsumen tidak melihat sisi hedonis saat berbelanja Nike
melainkan karena adanya emosi positif dan kenyamanan saat mengkonsumsi produk Nike, sedangkan skor
terendah adalah pernyataan ketika berbelanja produk Nike kecenderungan konsumsi secara hedonis
konsumen tinggi dengan skor 361 atau persentase rata-rata 72,8%.

4.  Secara keseluruhan penilaian pembelian impulsif sudah baik, dengan skor total 1489 atau persentase rata-
rata 74,45%. Skor total tertinggi adalah pernyataan merasakan ketika melihat brosur dan iklan di pusat
perbelanjaan ingin membeli produk fashion Nike dengan skor 389 atau persentase sebesar 77,8%
dikarenakan konsumen lebih cenderung melakukan pembelian impulsif pada saat melihat iklan atau brosur
berbentuk promosi yang memberikan diskon ataupun sale, sedangkan skor terendah adalah melakukan
pembelian yang sudah direncanakan tetapi barang yang dimaksud habis atau tidak sesuai maka saya akan
membeli jenis barang yang sama tetapi dengan ukuran yang berbeda atau mengganti dengan barang lainnya
dengan skor 351 atau persentase rata-rata 70,2%.

5.  Variabel emosi positif menjadi variabel yang tidak mempengaruhi pembelian impulsif pada konsumen yang
membeli produk Nike di Nike store Bandung. Hal ini menunjukkan karena kurangnya antusiasme, aktif dan
mood/peras aan konsumen untuk berbelanja produk fashion yang disebabkan oleh 2 faktor yaitu faktor dari
dalam diri konsumen dan faktor dari lingkungan.

6. \Variabel keterlibatan pada fashion mempengaruhi dalam pembelian impulsif pada konsumen yang membeli
produk Nike di Nike store Bandung. Variabel keterlibatan pada fashion memiliki kontribusi sebesar 36%
terhadap pembelian impulsif. Hal ini membutikan bahwa keterlibatan pada fashion berhubungan erat
dengan karateristik dari para konsumen dan pengetahuan konsumen tentang fashion dan membuat
konsumen mempunyai satu atau lebih produk fashion Nike.

7. Variabel kecenderungan konsumsi secara hedonis merupakan variabel yang mempengaruhi dalam
pembelian impulsif pada konsumen yang membeli produk Nike di Nike store Bandung. Variabel
kecenderungan konsumsi secara hedonis memiliki kontribusi terbesar terhadap pembelian impulsif yaitu
45% dan berhubungan positif. Hal ini membutikan bahwa nilai hedonis merupakan kebahagaian dalam
pengalaman berbelanja dan emosi positif seperti nyaman, senang, gembira dan puas membuat para
konsumen membeli produk fashion Nike di Nike store Bandung secara impulsif.

8. Berdasarkan uji f variabel emosi positif, keterlibatan pada fashion, kecenderungan konsumsi secara hedonis
secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif pada konsumen yang
membeli produk Nike di store Nike Paris Van Java (PVJ), Istana Plaza (IP), Trans Studio Bandung (TSB)
dan JI. Ir H Djuanda Dago di Bandung.
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