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Abs trak  
Nike adalah s alah s atu perus ahaan di bidang fashion yang telah beroperas i di Indones ia s ejak 1988 dan

Nike  juga  s udah mempunyai pabrik di Indones ia yaitu bernama PT. Nas a (Naga Sakti Parama  Shoes Indus tri) 

yang berlokas i di Tanggerang. Seiring perkembangan zaman Indus tri fashion s udah banyak di Indones ia, namun 

Nike s udah menjadi brand   terbaik di mata para kons umen. Penelitian ini bertujuan untuk membahas mengenai 

pengaruh  antara variabel bebas  yaitu emos i pos itif, keterlibatan pada fashion, kecenderungan kons ums i s ecara 

hedonis  terhadap  variabel terikat  yaitu  pembelian  impuls if. Res ponden  penelitian  ini adalah  kons umen yang 

datang untuk membeli produk fashion  Nike di store Nike Paris  Van Java, Is tana Plaza, Trans  Studio Bandung 

dan di Jl. Ir H Djuanda Dago Bandung, dengan jumlah s ampel s ebanyak 100 res ponden dengan menggunakan 

tekhnik purpos ive s ampling. Tekhnik analis is data yang digunakan  adalah des kriptif kaus al dan Regres i Linier 

Berganda.  Berdas arkan has il analis is yang dilakukan  pada penelitian  ini, dis impulkan  bahwa keterlibatan  pada 

fashion,  kecenderungan  kons ums i s ecara hedonis  memiliki pengaruh  yang s ignifikan  pada pembelian  impuls if 

namun  emos i  pos itif  tidak  memiliki  pengaruh  yang  s ignifikan  pada  pembelian  impuls if.  Dari  variabel y ang 

diteliti diharapkan  manajemen  pada gerai fashion harus mempelajari perilaku kons umen agar dapat menciptakan s 

trategi untuk dapat mendorong perilaku pembelian  impuls if. 

 
Kata k unci: Emosi Positif, Keterlibatan Fashion, Kecenderungan Konsumsi Hedonis, Pembelian Impulsif, 

Nik e 

Abstract  
Nik e is one of the companies in the field of fashion that has been operating in Indonesia since 1988 and

Nik e also  has a  factory  in  Indonesia,  called  PT . Nasa  (  Naga  Sak ti Parama Shoes indistri ) located in 

Tangerang . As the times fashion industry has a lot in Indonesia , but Nik e 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  th e impulse  buying. 

Respondents of this research is that consumers come to buy Nik e fashion products in stores Nik e Paris Van Java 

, Istana Plaza , Bandung Trans Studio and on Jl . 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 B uying, Nik e 

 

1.        Pendahuluan 

1.1      Latar  Belakang 

Bis nis  di  Indones ia  mendapat  pengaruh  yang  bes ar  dari  globalis as i  s ehingga  menyebabkan  para 

pengus aha  dari luar  negeri dengan  kemampuan  kapital yang  bes ar mampu  melakukan  aktivitas  bis nis nya  di 

negara maupun termas uk di Indones ia. Indones ia merupakan pas ar yang dituju oleh pebis nis mengingat jumlah 

penduduknya yang s angat bes ar dan perilaku kons ums i yang tinggi dari mas yarakat khus us nya pada mas yarakat 

yang  tinggal di kota-kota  ramai penduduk s eperti Bandung, Jakarta, Surabaya, Yogyakarta  maupun kota -kota 

bes ar lainnya. (Aryadini, 2012) 

Mengingat pers aingan yang s angat ketat pada s aat ini, s trategi yang paling penting pada s aat ini adalah 

pebis nis harus memiliki pengetahuan tentang bagaimana para perilaku kons umen dalam berbelanja. Pengetahuan 

tentang  perilaku  kons umen  merupakan  kunci unt uk menarik minat pembelian  kons umen s ebanyak-banyaknya s 

ehingga pebis nis dapat memenangkan  pers aingan pas ar dan dapat menghas ilkan pendapatan yang bes ar dan 

mendapatkan profit bagi perus ahaan.
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Seiring  perkembangan  zaman  Fashion  telah  menjadi kebutuhan  utama  bagi warga di kota Bandung. 

Nike adalah s alah s atu brand yang s edang naik daun. Karena Nike menyediakan banyak varians atau bermacam- 

macam  produk  mulai  dari  sport/olahraga,   casual/s ehari-hari,  outdoor/adventure  s es uai  dengan  kebutuhan 

kons umen. Melihat tinggi nya kebutuhan akan produk fashion maka dari itu Nike membuka banyak s tore di kota 

Bandung contohnya : Nike s tore di Paris Van Java (PVJ), Is tana Plaza (IP), Trans Studio Bandung (TSB), dan Jl. Ir 

H Djuanda Dago Bandung. 

Perilaku  kons umen  adalah  s tud i   tentang  bagaimana   individu,   kelompok,   dan   organis as i memilih, 

membeli,   menggunakan,   dan   bagaimana   barang,   jas a,   ide,  atau pengalaman untuk memuas kan kebutuhan 

dan  keinginan  mereka.  Studi  perilaku  kons umen  terpus at  pada  cara  individu  mengambi l keputus an    untuk 

memanfaatkan   s umber   daya   mereka   yang   ters edia (waktu, uang, us aha) guna membeli barang -barang yang 

berhubungan  dengan kons ums i. Hal ini mencakup   apa   yang mereka beli,   mengapa mereka  membeli,  kapan 

mereka     membeli,  di  mana  mereka  membeli,  s eberapa  s ering  mereka  membeli,  dan  s eberapa  s ering  mereka 

menggunakannya.   Sedangkan   menurut   Schiffman   dan   Kanuk   (2008)  mendefinis ikan   perilaku   kons umen 

(consumen   behavior)  s ebagai  perilaku  yang  diperlihatkan   kons umen dalam mencari, memb eli, menggunakan, 

mengevaluas i dan menghabis kan   produk   yang   diharapkan   akan   memuas kan  kebutuhan hidup. Kotler dan 

Keller  (2009:166) 

Perilaku  impuls if adalah kondis i dimana s eorang kons umen melakukan  s uatu pembelian  barang tanpa 

direncanakan  terlebih  dahulu atau melakukan s uatu trans aks i pembelian yang tidak s es uai dengan perencanaan 

belanja  s ebelumnya.  Solomon  &  Rabolt  (2009)  menyatakan  bahwa  pembelian  impuls if adalah  s uatu  kondis i 

yang terjadi ketika individu mengalami peras aan terdes ak s ecara tiba -tiba yang tidak dapat dilawan. Dapat dilihat 

dari definis i di atas bahwa perilaku impuls if adalah s es uatu yang terjadi begitu s aja dan merupakan reaks i yang s 

angat cepat tanpa dis adari. 

Pada  das arnya  s ecara  teori dan  dilihat  dari penelitian  terdahulu,  para  kons umen  pada  s aat  s edang 

berbelanja  impuls if  dipengaruhi  oleh  emos i  pos itif,  keterlibatan  pada  fashion  dan  kecenderungan  kons ums i s 

ecara  hedonis . Emos i pos itif itu s endiri didefinis ikan s ebagai mempengaruhi s uas ana hati, yang menentukan 

intens itas  pengambilan  keputus an  kons umen  dalam berbelanja s ecara impuls if. (Trimizi, rehman & Seif, 2009). 

Terdapat  berbagai faktor yang  mempengaruhi  emos i pos itif dalam berbelanja, s ebagaimana  dinyatakan  dalam 

Pattipeilohy,  et al., (2013 : 38)  menyatakan pendapat ini mengungkapkan bahwa emos i pos itif dalam berbelanja 

bis a  timbul  karena  faktor  s uas ana  hati  s es eorang,  pengaruh  karakteris tik  s es eorang,  maupun  reaks i  dari 

lingkungan. 

Sedangkan  pengertian  keterlibatan  pada  fashion  dalam Pattipeilohy,  et al., (2013:36) mengungkapkan 

bahwa  fashion  involvement  menjelas kan  s eberapa  tinggi kons umen  menganggap  penting  terhadap  kategori 

produk fashion  (pakaian)  yang  meliputi:  keterlibatan  produk,  perilaku  pembelian,  dan  karakteris tik kons umen 

yang terbukti meningkatkan  tendens i pe ngkons ums ian yang bers ifat hedonis , bis a menumbuhkan  emos i yang 

pos itif, dan perilaku pembelian  tanpa perencanaan, khus us nya pada produk pakaian. 

Dan kecenderungan kons ums i s ecara hedonis , ditemukan   bahwa  hal  ini  dapat  meningkatkan   emos i 

pos itif   s es eorang.   Kons umen    dapat   meras a   memperoleh   energi   pos itif   ketika   tingkat   kecenderungan 

kons ums i  s ecara  hedonis   dalam dirinya  tinggi.  Mereka  akan  meras a  nyaman,  s enang,  gembira,  dan  puas 

ketika  akan    berbelanja.    Namun    hedonic   consumption   tendency   tidak   memberikan   efek pos itif   kepada 

perilaku  s es eorang  melakukan   pembelian   s ecara  impuls if. Kons umen  mas ih  berpikir  s ecara  ras ional  dalam 

melakukan   pembelian  mereka  tidak  mementingkan   s is i hedonis . 

Berdas arkan  latar  belakang  yang  dibahas  di atas , maka  peneliti tertarik untuk melakukan  penelitian 
lebih   lanjut   dengan   judul  “Pengaruh   Emos i  Pos itif,  Keterlibatan   Pada   Fashion   Dan  Kecenderungan 

Kons ums i  Secara  Hedonis  Terhadap  Perilaku  Pembelian  Impuls if Pada Kons umen  Brand  Fashion  Nike. 

(Studi Pada Pengunjung  Store Nike Di Kota Bandung) 

 
1.3      Perumus an Mas alah 

Untuk mengetahui permas alahan yang akan dibahas perlu adanya perumus an mas alah s ebagai pedoman 

dalam pembahas an dan memudahkan  dalam penelitian. Berdas arkan latar be lakang yang telah dijelas kan di atas 

maka dapat di rumus kan beberapa permas alahan s ebagai berikut: 

1.     Bagaimana  emos i pos itif kons umen terhadap brand fashion Nike? 

2.     Bagaimana  keterlibatan  kons umen pada fashion terhadap brand fashion Nike? 

3.     Bagaimana  kecenderungan  kons umen dalam melakukan  kons ums i s ecara hedonis terhadap  brand fashion 

Nike? 

4.     Bagaimana  perilaku  pembelian  impuls if kons umen terhadap brand fashion Nike? 

5.     Seberapa bes ar pengaruh emos i pos itif terhadap perilaku  pembelian impuls if? 

6.     Seberapa bes ar pengaruh keterlibatan pada fashion terhadap perilaku pembelian  impuls if? 

7.     Seberapa bes ar pengaruh kecenderungan kons ums i s ecara hedonis terhadap perilaku pembelian impuls if? 

8.  Seberapa  bes ar  pengaruh  Emos i  Pos itif,  Keterlibatan  pada  fashion,  Kecenderungan  kons ums i  s ecara 

hedonis terhadap perilaku pembelian  impuls if?
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1.4      Tujuan  Penelitian 

Tujuan penelitian yang diharapkan bis a di capai dalam penelitian s krips i ini adalah: 

1.     Untuk mengetahui bagaimana emos i pos itif kons umen terhadap brand fashion Nike . 

2.     Untuk mengetahui bagaimana keterlibatan  kons umen pada fashion terhadap brand fashion Nike. 

3.  Untuk  mengetahui  bagaimana  kecenderungan   kons umen  dalam  melakukan   kons ums i  s ecara  hedonis 

terhadap brand fashion Nike. 

4.     Untuk mengetahui bagaimana perilaku  pembelian  impuls if kons umen terhadap brand fashion Nike. 

5.     Untuk mengetahui s eberapa bes ar pengaruh emos i pos itif terhadap perilaku pembelian  impuls if. 

6.  Untuk  mengetahui   s eberapa   bes ar  pengaruh  keterlibatan   pada   fashion  terhadap  perilaku  pembelian 

impuls if. 

7.     Untuk mengetahui  s eberapa  bes ar pengaruh  kecenderungan  kons ums i s ecara hedonis  terhadap  perilaku 

pembelian  impuls if. 

8.  Untuk  mengetahui  s eberapa  bes ar  pengaruh  Emos i  Pos itif, Keterlibatan  pada  fashion,  Kecenderungan 

kons ums i s ecara hedonis terhadap perilaku pembelian  impuls if. 

 
2.        Metode  Penelelitian 

2.1      Jenis Penelitian. 

Pengertian metode des kriptif adalah s uatu metode yang digunakan untuk meneliti s ekelompok manus ia, s 

uatu objek, s uatu s et kondis i, s uatu s item pemikiran  atau s uatu kelas peris tiwa pada mas a s ekarang (Sekaran, 

2006:158).  Sedangkan   s ifat  penelitian   des ain  kaus al  menurut  Umar  (2008:35)  berguna  untuk  menganalis is 

hubungan-hubungan  antara s atu variabel dengan variabel lainnya atau bagaimana s uatu variabel mempengaruhi 

variabel lainnya pada penelitian ini. 

Penelitian   Kuantitatif   merupakan   metode  penelitian   yang  berlandas kan  pada  fils afat  pos itivis me, 

digunakan  untuk  meneliti  pada  populas i  atau  s ampel  tertentu,  pengumpulan  data  menggunakan  ins trumen 

penelitian,   analis is   data   bers ifat   kuantitatif/s tatis tik,  dengan   tujuan   untuk  menguji  hipotes is  yang  telah 

ditetapkan. Sugiyono (2012:11) 

 
2.2          Variabel  Operas ional 

Variabel  Operas ional adalah  s egala  s es uatu  yang berbentuk apa s aja yang ditetapkan  peneliti untuk 

dipelajari  s ehingga   diperoleh   informas i  tentang   hal  ters ebut,  kemudian  ditarik  kes impulannya.  Sugiyono 

(2012:63).  Variabel  yang digunakan dalam penelitian ini adalah s ebagai berikut: 

a.   Variabel  bebas  (independen):  Emos i  pos itif, Keterlibatan  pada  fashion,  Kecenderungan  kons ums i s ecara 

hedonis . 

b.  Variabel  terikat (dependen): Pembelian  Impuls if. 

 
2.3      Populas i dan Sampel 

2.3.1      Populas i 

Dalam  penelitian  ini,  s eluruh  kons umen  yang  datang  untuk membeli  Produk Nike  di  store  Nike  di 

Bandung  yaitu  di store  Paris  Van  Java  (PVJ),  Is tana  Plaza (IP), Trans  Studio Bandung  (TSB) dan di Jl. Ir H 

Djuanda Dago Bandung adalah s ebagai populas i. 

 
2.3.2      Sampel 

Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteris tik yang dimiliki populas i. Teknik pengambilan s ampel 

res ponden  yang  digunakan  dalam penelitian  ini adalah  non  probability  sampling,  yaitu  teknik pengambilan s 

ampel yang tidak memberi peluang atau kes empatan s ama bagi s etiap uns ur atau anggota populas i untuk dipilih 

menjadi s ampel (Sugiyono, 2012:62). 

Pada jenis s ampel non probability sampling yang digunakan adalah jenis teknik sampling bertujuan atau 

purposive sampling , yaitu s uatu teknik penarikan  s ampel yang digunakan dengan cara s engaja atau menunjuk 

langs ung kepada orang yang dianggap dapat mewakili karakteris t ik-karakteris tik populas i. (Pas olong, 2012:107). 

Pada penelitian ini, s ampel yang digunakan adalah s ebanyak 100 res ponden. 

 
2.4      Pengumpulan  Data 

1.     Data  Primer  adalah  s umber  data  yang  langs ung  diberikan  kepada  pengumpul  data,  Sugiyono 

(2010:137).  Pengumpulan  data  primer  dalam  penelitian  ini  melalui cara  menyebarkan  kuis ioner s ecara 

langs ung dengan pihak-pihak yang berhubungan  dengan penelitian. Dalam penelitian ini kuis ioner akan 

di berikan kepada res ponden yang  datang untuk membeli produk fashion  Nike di store Nike Paris  Van 

Java, Is tana Plaza, Trans  Studio Bandung  dan  di Jl Ir H Djuanda Dago Bandung. Penyebaran kuis ioner 

dilakukan  dengan cara bertemu langs ung dengan res ponden. 

2.     Data  s ekunder  merupakan   data  yang  diperoleh  dari  perus ahaan,  lite ratur,  artikel,  internet  dan 

informas i  lain  yang  menunjang   penelitian   ini,  Sekaran  (2006:77).  Teknik  ini  dilakukan  dengan  baik
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s ecara  library  research  maupun  internet  research  untuk menambah  wawas an  data  informas i tentang 

mas alah  yang dikaji, yang  dilaks anakan dengan maks ud untuk memperoleh  data -data pendukung  yang 

berfungs i  s ebagai  tinjauan  pus taka  guna  mendukung  data -data  s ekunder  yang  diperoleh  dari objek 

penelitian s erta referens i-referens i lainnya yang berkaitan dengan penelitian. 

 
2.5      Tekhnik Analis is Data 

2.5.1      Uji Validitas 

Sekaran   (2006:43)   mengungkapkan   bahwa   uji  validitas   berfungs i  untuk  memas tikan  pengukuran 

memas ukkan   s ekumpulan   item  yang  memadai  dan  mewakili  yang  mengungkap   kons ep.  Dalam  mengukur 

validitas ,  peneliti  menggunakan  korelas i Pearson  Product  Moment  yang  berguna  untuk mengetahui  derajat 

hubungan  anatara variabel bebas  dengan variabel terikat. Berdas arkan has il pengolahan data kuis ioner dari uji 

validitas , dapat diketahui bahwa s emua item yang diuji valid karena nilai r hitung  lebih bes ar dari r tabel yaitu 

lebih bes ar dari 0,361. 

 
2.5.2      Uji Reliabilitas 

Reliabilitas  merupakan  pengertian  bahwa  s uatu  ins trumen  cukup  dapat  dipercaya  untuk digunakan s 

ebagai alat pengumpul data karena ins trumen ters ebut s udah baik. Untuk mengetahui s uatu ins trumen terebut 

reliable, maka dapat diuji dengan menggunakan  rumus  Alpha Cronbach. Suatu variable dikatakan  reliable jika 

memberikan  nilai  Cronbach  Alpha  >  0,7.  Sebaliknya  jika  r11   <  0,7  maka  variable  ters ebut  dinyatakan  tidak 

reliable. (Ghozali, 2011). Berdas arkan has il pengolahan data kuis ioner dari uji reliabilitas , dapat diketahui bahwa s 

emua item yang diuji reliabel karena nilai yaitu lebih bes ar dari 0,70. 

 
2.5.3      Uji As ums i Klas ik 

Uji  as ums i  klas ik  adalah  untuk  memberikan  kepas tian  bahwa    p ers amaan  regres i yang  didapatkan 

memiliki  ketepatan dalam es timas i, tidak bias  dan kons is ten. Uji as ums i klas ik ini meliputi: 

1.     Uji Normalitas 

Uji  normalitas  dilakukan  untuk  menguji  apakah  dalam  s ebuah  model  regres i,  variabel  bebas ,  variabel 

terikat atau keduanya mempunyai dis tribus i normal atau tidak.   Model regres i yang baik adalah model regres i 

yang berdis tribus i normal Wijaya (2010:126).  Das ar pengambilan keputus annya adalah s ebagai berikut: 

a. Jika data menyebar di s ekitar garis diagonal dan mengikuti arah garis diagonal maka model regres i memenuhi 

as ums i normalitas 

b. Jika data menyebar jauh dari garis diagonal dan atau tidak mengikuti arah garis diagonal maka model regres i 

tidak memenuhi  as ums i normalitas . 

2.     Uji Multikolinearitas 

Tujuan  uji multikolinearitas  untuk menguji apakah  pada model regres i ditemukan  adanya korelas i antar a 

variabel independen.  Model uji regres i yang  baik s elayaknya tidak terjadi multikolinieritas  Wijaya (2010:119). 

Untuk mendeteks i ada atau tidaknya multikolinieritas   adalah: 

a. Mempunyai nilai VIF (Variance  Inflation Factor) < 10 

b. Mempunyai angka Tolerance > 0,10 
3.     Uji Heterokedas tis itas 

Uji  heterokedas tis itas  menunjukan  bahwa  varians  variabel  tidak  s ama  untuk  s emua  pengamatan.  Jika 

varians dari res idual s atu pengamatan ke pengamatan lain tetap, maka dis ebut heterokedas tis itas . Model regres i 

yang baik adalah yang heterokedas tis itas atau tidak terjadi heterokedas tis itas karena data cros s s ection memiliki 

data yang mewakili  berbagai ukuran (kecil,s edang, dan bes ar) Wijaya(2010:124).   Cara menganilis is : 

a.  Jika  ada  pola  tertentu  s eperti  titik-titik  (poin-poin)  yang  membentuk  s uatu  pola  tertentu  yang  teratur 

(bergelombang, melebar  kemudian  menyempit) maka  terjadi heterokedas tis itas . 

b. Jika  tidak ada pola yang jelas  s erta titik-titik menyebar di atas  dan di bawah angka 0 pada s umbu Y maka 

tidak terjadi heterokedas tis itas . 

 
3.           Has il Penelitian dan Pembahas an 

3.1 Has il Penelitian 

3.1.1      Analis is Regres i Berganda 

Analis is  Regres i  Berganda  digunakan  untuk  mengetahui  s eberapa  bes ar  pengaruh  variable  Emos i 

pos itif,  Keterlibatan   pada  fashion,  Kecenderungan   kons ums i  s ecara  hedonis   terhadap  perilaku  pembelian 

impuls if pada kons umen  brand fashion  Nike. Pers amaan regres i yang digunakan adalah pada tabel 1.1 s ebagai 

berikut:
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Tabel  1.1 

Has il Uji Regres i Linier Berganda 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Has il Pengolahan data dengan SPSS 20 didapatkan pers amaan regres i s ebagai berikut : 

Y = 1,648 + - 0,206X1 + 0,360X2  + 0,450X3 + e. 

 
3.1.2      Uji Hipotes is 

1.           Uji f (Simultan) 

Berdas arkan  uji  f  variabel  emos i  pos itif,  keterlibatan  pada  fashion,  kecenderungan  kons ums i s ecara 

hedonis  s ecara s imultan  berepengaruh  pos itif dan s ignifikan terhadap pembelian impuls if pada kons umen yang 

membeli produk Nike di store Nike Paris Van Java (PVJ), Is tana Plaza (IP), Trans Studio Bandung (TSB) dan Jl. 

Ir H Djuanda Dago di Bandung. Hal ini dapat dilihat dari has il perhitungan  F hitung  (9,498) > Ftabel  (2,699) dan 

nilai Sig. (0,000)   < 0,05. 

 
2.           Uji t (Pars ial) 

Berdas arkann  uji t variabel emos i pos itf (X1), keterlibatan  pada fashion  (X2), kecenderungan  kons ums i s 

ecara  hedonis  (X3)  s ecara  pars ial  menunjukkan  bahwa  variabel  keterlibatan  pada  fashion,  kecenderungan 

kons ums i  s ecara  hedonis  s ecara  pars ial  berpengaruh  s ignifikan  terhadap  pembelian  impuls if (Y) s edangkan 

variabel emos i pos itif tidak berpengaruh s ignifikan terhadap pembelian impuls if s ecara pars ial. 
 

3.1.3      Koefis ien Determinas i (R
2
) 

Bes arnya   pengaruh   variabel   bebas   yaitu   emos i  pos itif   (X1),   keterlibatan   pada   fashion   (X2), 
kecenderungan  kons ums i s ecara hedonis  (X3) terhadap variabel terikat pembelian impuls if (Y) dapat dilihat dari 

perhitungan  koefis ien determinas i (R
2
), berdas arkan perhitungan koefis ien determinas i diperoleh nilai 0,227. Hal 

ini menunjukkan  bahwa pengaruh  variabel bebas  (emos i pos itif, keterlibatan  fashion, kecenderungan kons ums i s 

ecara hedonis ) terhadap  variabel terikat (pembelian  impuls if) adalah s ebes ar 22,7%, s edangkan s is anya 77,3% 

dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 

 
3.2          Pembahas an  Has il Penelitian 
3.2.1      Emos i  Pos itif pada  kons umen yang membeli  produk  Nike di Store Nike Bandung 

Berdas arkan  has il penghimpunan  data  yang  diperoleh  dari penyebaran  angket  pada  100 res ponden 

mengenai  emos i pos itif pada  kons umen  yang datang untuk membeli produk  fashion  Nike di Store Nike Paris 

Van  Java  (PVJ),  Is tana  Plaza (IP), Trans  Studio Bandung  (TSB), dan Jl. Ir H Djuanda Dago Bandung. Secara 

kes eluruhan penilaian Emos i pos itif s udah baik, dengan s kor total 1563 atau pers entas e rata -rata 78,15%. 

Skor total tertinggi adalah p ernyataan puas dan s enang ketika berbelanja produk Nike dengan s kor 407 

atau  pers entas e s ebes ar 81,4%,  dikarenakan  Nike  s udah  membuat  para kons umen s enang atas  kualitas  yang 

diberikan,  promos i,  dan  harga  yang  s es uai  dengan  kualitas nya   yang  dapat  mempengaru hi  emos i  pos itif 

kons umen s aat berbelanja Nike s edangkan  s kor terendah adalah pernyataan s uas ana hati dapat mempengaruhi 

pengambilan  keputus an pada pembelian  impuls if pada produk Nike dengan s kor 380 atau pers entas e rata -rata 

76%. 

 
3.2.2      Keterlibatan  fashion pada  kons umen yang membeli  produk  Nike di Store Nike Bandung 

Berdas arkan  has il penghimpunan  data  yang  diperoleh  dari penyebaran  angket  pada  100 res ponden 

mengenai keterlibatan  pada fashion  kons umen yang datang untuk membeli produk fashion  Nike di Store Nike 

Paris  Van  Java  (PVJ),  Is tana  Plaza  (IP), Trans  Studio  Bandung  (TSB),  dan  Jl. Ir H Djuanda Dago Bandung. 

Secara kes eluruhan penilaian keterlibatan pada fashion s udah baik, dengan s kor total 2163 atau pers entas e rata - 

rata 72,1%.
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Skor total tertinggi  adalah  pernyataan  kons umen  mempunyai  kenyamanan  ters endiri dalam memakai 

produk Nike dengan s kor 411 atau pers entas e s ebes ar 82,2% dikarenakan emos i pos itif yang tumbuh dalam diri 

kons umen  membuat  para  kons umen  nyaman  dalam berbelanja  produk Nike  s edangkan  s kor terendah  adalah 

pernyataan  Nike  s ebagai  karateris tik  dari para  kons umen  s endiri dengan  s kor 311 atau  pers entas e rata -rata 

62,2%. 

 
3.2.3      Kecenderungan  kons ums i  s ecara  hedonis   pada  kons umen  yang  membeli  produk  Nike  di  Store 

Nike Bandung 

Berdas arkan  has il penghimpunan  data  yang  diperoleh  dari penyebaran  angket  pada  100 res ponden 

mengenai kecenderungan kons ums i s ecara hedonis kons umen yang datang untuk membeli produk fashion Nike 

di Store Nike Paris  Van Java (PVJ), Is tana Plaza (IP), Trans  Studio Bandung (TSB), dan Jl. Ir H Djuanda Dago 

Bandung. Secara kes eluruhan penilaian Kecenderungan kons ums i s ecara hedonis s udah baik, dengan s kor total 

1873 atau pers entas e rata-rata 74,92%. 

Skor total tertinggi adalah pernyataan  meras a melakukan  pembe lian produk Nike tidak mementingkan s 

is i hedonis dengan s kor 386 atau pers entas e s ebes ar 77,2% dikarenakan harga produk Nike yang lumayan tinggi 

kons umen   tidak  melihat   s is i  hedonis   s aat   berbelanja   Nike   melainkan   karena  adanya  emos i  pos itif  dan 

kenyamanan  s aat  mengkons ums i produk Nike  s edangkan  s kor terendah  adalah  pernyataan  ketika berbelanja 

produk Nike kecenderungan kons ums i s ecara hedonis kons umen tinggi dengan s kor 361 atau pers entas e rata -rata 

72,8%. 

 
3.2.4      Pembelian  impuls if pada  kons umen yang membeli  produk  Nike di Store Nike Bandung 

Berdas arkan  has il penghimpunan  data  yang  diperoleh  dari penyebaran  angket  pada  100 res ponden 

mengenai  pembelian  impuls if kons umen  yang datang untuk membeli produk  fashion  Nike di Store Nike Paris 

Van  Java  (PVJ),  Is tana  Plaza (IP), Trans  Studio Bandung  (TSB), dan Jl. Ir H Djuanda Dago Bandung. Secara 

kes eluruhan  penilaian  Kecenderungan  kons ums i  s ecara  hedonis  s udah  baik,  dengan  s kor total   1489 atau 

pers entas e rata-rata 74,45%. 
 

Skor total tertinggi adalah pernyataan meras akan ketika melihat bros ur dan iklan di pus at perbelanjaan 

ingin membeli produk fashion Nike dengan s kor 389 atau pers entas e s ebes ar 77,8% dikarenakan kons umen lebih 

cenderung   melakukan   pembelian   impuls if  pada   s aat   melihat   iklan  atau  bros ur  berbentuk  promos i  yang 

memberikan   dis kon   ataupun   sale   ,  s edangkan   s kor  terendah   adalah   melakukan   pembelian   yang  s udah 

direncanakan  tetapi barang yang dimaks ud habis  atau tidak s es uai maka s aya akan membeli jenis barang yang s 

ama tetapi dengan ukuran yang berbeda atau mengganti dengan barang lainnya dengan s kor 351 atau pers entas e 

rata-rata 70,2%. 

 
3.2.5      Pengaruh Secara Simultan Terhadap  Pembelian  Impuls if  Produk  Nike Di Nike Store Bandung. 

Berdas arkan  uji f variabel emos i pos itif, keterlibatan  pada  fashion,  kecenderungan  kons ums i s ecara 

hedonis  s ecara s imultan  berepengaruh  pos itif dan s ignifikan terhadap pembelian impuls if pada kons umen yang 

membeli produk Nike di store Nike Paris Van Java (PVJ), Is tana Plaza (IP), Trans Studio Bandung (TSB) dan Jl. 

Ir H Djuanda Dago di Bandung. Hal ini dapat dilihat dari has il perhitungan  F hitung  (9,498) > Ftabel  (2,699) dan 

nilai Sig. (0,000)   < 0,05. 

 
3.2.6      Pengaruh  Emos i  Pos itif, Keterlibatan  Pada  Fashion  Secara Pars ial  Terhadap Pembelian  Impuls if 

Produk  Nike di Nike Store Bandung 

Berdas arkann uji t variabel emos i pos itf (X1), keterlibatan pada fashion (X2), kecenderungan kons ums i s 

ecara  hedonis  (X3)  s ecara  pars ial  menunjukkan  bahwa  variabel  keterlibatan  pada  fashion,  kecenderungan 

kons ums i  s ecara  hedonis  s ecara  pars ial  berpengaruh  s ignifikan  terhadap  pembelian  impuls if (Y) s edangkan 

variabel emos i pos itif tidak berpengaruh s ignifikan terhadap pembelian impuls if s ecara pars ial. 

Variabel  kecenderungan   kons ums i  s ecara  hedonis   merupakan  variabel  yang  mempengaruhi  dalam 

pembelian  impuls if pada kons umen yang membeli produk Nike di Nike store Bandung. Variabel kecenderungan 

kons ums i s ecara hedonis  memiliki kontribus i terbes ar terhadap pembelian impuls if yaitu 45% dan berhubungan 

pos itif.  Hal  ini  membutikan  bahwa  nilai  hedonis  me rupakan  kebahagaian  dalam pengalaman  berbelanja  dan 

emos i pos itif s eperti nyaman, s enang, gembira dan puas membuat para kons umen membeli produk fashion Nike 

di Nike store Bandung s ecara impuls if. 

Variabel  keterlibatan  pada  fashion  merupakan  variabel kedua  yang  mempengaruhi  dalam pembelian 

impuls if pada kons umen yang membeli produk Nike di Nike  store Bandung. Variabel keterlibatan pada fas hion 

memiliki  kontribus i  s ebes ar  36%  terhadap  pembelian  impuls if.  Hal  ini  membutikan  bahwa  keterlibatan  pada 

fashion  berhubungan  erat dengan karateris tik dari para kons umen dan pengetahuan kons umen tentang  fashion 

dan membuat  kons umen mempunyai s atu atau lebih produk fashion Nike. 

Variabel  emos i pos itif menjadi variabel yang tidak mempengaruhi pembelian  impuls if pada kons umen 

yang  membeli  produk Nike  di Nike  store  Bandung.  Hal ini menunjukkan  karena kurangnya antus ias me, aktif
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dan mood/peras aan kons umen untuk berbelanja produk fashion yang dis ebabkan oleh 2 faktor yaitu faktor dari 

dalam diri kons umen dan faktor dari lingkungan. 
 

3.2.7      Perhitungan Koefis ien Determinas i (R
2
) 

Bes arnya   pengaruh   variabel   bebas   yaitu   emos i  pos itif   (X1),   keterlibatan   pada   fashion   (X2), 

kecenderungan  kons u ms i s ecara hedonis  (X3) terhadap variabel terikat pembelian impuls if (Y) dapat dilihat dari 

perhitungan  koefis ien determinas i (R
2
), berdas arkan perhitungan koefis ien determinas i diperoleh nilai 0,227. Hal 

ini menunjukkan  bahwa pengaruh  variabel bebas  (emos i pos itif, keterlibatan fashion, kecenderungan kons ums i s 
ecara hedonis ) terhadap  variabel terikat (pembelian  impuls if) adalah s ebes ar 22,7%, s edangkan s is anya 77,3% 

dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 

Melihat  dari koefis ien  determinas i yang  dapat  dikatakan  s edang  ters ebut  dapat  dis impulkan  bahwa 

variabel emos i pos itif, keterlibatan  pada  fashion,  kecenderungan  kons ums i s ecara hedonis  memiliki pengaruh 

yang s edang terhadap  pembelian  impuls if pada kons umen yang datang untuk membeli produk fashion Nike di 

store  Nike  Bandung  Paris  Van  Java  (PVJ),  Is tana  Plaza  (IP), Trans  s tudio  Bandung  (TSB),  dan  di Jl. Ir H 

Djuanda Dago Bandung. Hal ini menunjukkan  pembelian  impuls if pada kons umen yang datang untuk membeli 

produk fas hion  Nike  di store  Nike  Bandung  tidak hanya s ekedar dipengaruhi oleh emos i pos itif, keterlibatan 

pada  fashion, dan kecenderungan  kons ums i s ecara hedonis  tetapi terdapat variabel lain yang dapat dijadikan 

pertimbangan dalam mempengaruhi pembelian  impuls if. 

 
3.2.8      Analis is Pembahas an  Kes eluruhan 

Berdas arkan  has il data  yang  diperoleh  dari penyebaran  angket pada 100 res ponden mengenai emos i 

pos itif, keterlibatan  pada fashion, kecenderungan  kons umi s ecara hedonis  pada kons umen yang datang untuk 

membeli  produk  fashion  Nike  di Store  Nike  Paris  Van  Java  (PVJ),  Is tana  Plaza  (IP), Trans  Studio  Bandung 

(TSB),  dan Jl. Ir H Djuanda Dago Bandung. 

1.     Secara kes eluruhan  penilaian  Emos i pos itif pada Nike s udah baik dikarenakan  rata -rata kons umen meras a s 

enang, puas dan mempengaruhi s uas ana hati pada s aat berbelanja p roduk Nike. 

2.     Keterlibatan  fashion  pada Nike s udah baik dikarenakan  Nike s udah banyak membuat para kons umen nya 

nyaman  untuk  menggunakan  produk Nike, membuat  Nike  menjadi karateris tik dari diri para  kons umen, 

menumbuhan  emos i pos itif pada kons umen dan membuat  para kons umen pun mempunyai s atu atau lebih 

produk dari Nike. 

3.     Kecenderungan  Kons ums i s ecara Hedonis  pada Nike s udah baik dikarenakan  kons umen yang berbelanja 

produk Nike tidak mementingkan  s is i hedonis  mereka melainkan  karena timbulnya emos i po s itif pada s aat 

berbelanja produk Nike dan meras a nyaman pada s aat memakai produk Nike dan membuat para kons umen 

terlibat pada fashion Nike. 

4.     Pembelian   impuls if  pada  Nike  s udah  baik  dikarenakan  rata -rata  para  kons umen  melakukan  pembelian 

impuls if s aat  diyakinkan  oleh  penjual,  temannya  ataupun  melihat  bros ur/iklan  yang diberikan  oleh Nike 

contohnya  s eperti iklan  dis kon bes ar-bes aran yang diberikan  oleh Nike untuk menarik para pembeli dan 

tentunya itu membuat pengaruh ters endiri bagi para kons umen yang men yukai produk fashion Nike. 

Dan dilihat dari penelitian s ebelumnya yang diteliti oleh Ni Luh Gde Geeta Anjani menyatakan fashion 

involvement berpengaruh   s ignifikan  dan  pos itif  terhadap  terjadinya  pembelian impuls if di department  s tore 

atau   dengan   kata   lain,   s emakin   tinggi   fashion   involvement  yang   dimiliki   oleh   kons umen   maka   akan s 

emakin   tinggi   pula   kecenderungan   terjadinya pembelian impuls if. Tetapi, berdas arkan  has il  analis is  pada 

penelitian  ini  menunjukkan  bahwa  emos i pos itif tidak berpengaruh  s ignifikan  terhadap  terjadinya  pembelian 

impuls if di department  s tore. Dan  dari has il analis is ,   hedonic consumption  tend ency berpengaruh  s ignifikan 

terhadap pembelian   impuls if produk fas hion di department s tore. Saat ini, kons umen yang datang  berbelanja ke 

department  s tore tidak hanya s ekedar untuk berbelanja atau  mendapatkan manfaat ekonomis dari produk yang 

dibelinya,  tetapi juga karena ingin mendapatkan kes enangan, hiburan atau refres hing. 

 
4.           Kes impulan 

Berdas arkan penelitian  yang dilakukan  kepada kons umen yang datang untuk membeli produk fashion 

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

Bandung  mengenai pengaruh emos i pos itif, keterlibatan pada fashion, kecenderungan kons ums i s ecara hedonis 

terhadap pembelian impuls if, maka  dapat ditarik kes impu lan s ebagai berikut : 

1.     Secara  kes eluruhan  penilaian  Emos i pos itif s udah baik, dengan s kor total 1563 atau pers entas e rata -rata 

78,15%. Skor total tertinggi adalah pernyataan puas dan s enang ketika berbelanja produk Nike dengan s kor 

407 atau pers entas e s ebes ar 81,4%, dikarenakan Nike s udah membuat para kons umen s enang atas kualitas 

yang  diberikan,  promos i, dan  harga  yang  s es uai dengan  kualitas nya  yang  dapat  mempengaruhi  emos i 

pos itif kons umen  s aat  berbelanja  Nike, s edangkan  s kor terendah  adalah pernyataa n s uas ana hati dapat 

mempengaruhi  pengambilan  keputus an pada pembelian  impuls if pada produk Nike dengan s kor 380 atau 

pers entas e rata-rata 76%.
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2.     Secara kes eluruhan penilaian keterlibatan pada fashion s udah baik, dengan s kor total 2163 atau pers entas e 

rata-rata 72,1%. Skor total tertinggi adalah pernyataan kons umen mempunyai kenyamanan ters endiri dalam 

memakai  produk Nike  dengan  s kor 411 atau  pers entas e s ebes ar 82,2%  dikarenakan  emos i pos itif yang 

tumbuh dalam diri kons umen membuat  para kons umen nyaman da lam berbelanja produk Nike, s edangkan s 

kor terendah adalah pernyataan Nike s ebagai karateris tik dari para kons umen s endiri dengan s kor 311 atau 

pers entas e rata-rata 62,2%. 

3.     Secara kes eluruhan penilaian Kecenderungan kons ums i s ecara hedonis s udah baik, d engan s kor total 1873 

atau  pers entas e  rata-rata  74,92%.  Skor  total  tertinggi  adalah  pernyataan  meras a  melakukan  pembelian 

produk Nike tidak mementingkan s is i hedonis dengan s kor 386 atau pers entas e s ebes ar 77,2% dikarenakan 

harga  produk  Nike  yang  lumayan   tinggi  kons umen  tidak  melihat  s is i  hedonis  s aat  berbelanja  Nike 

melainkan  karena adanya emos i pos itif dan kenyamanan s aat mengkons ums i produk Nike , s edangkan s kor 

terendah  adalah  pernyataan   ketika  berbelanja  produk  Nike  kecenderungan  kons ums i  s ecara  hedoni s 

kons umen tinggi dengan s kor 361 atau pers entas e rata -rata 72,8%. 

4.     Secara kes eluruhan  penilaian  pembelian impuls if s udah baik, dengan s kor total  1489 atau pers entas e rata - 

rata  74,45%.  Skor total tertinggi  adalah  pernyataan  meras akan  ketika  melihat  bro s ur dan  iklan  di pus at 

perbelanjaan   ingin   membeli  produk   fashion   Nike   dengan  s kor  389  atau  pers entas e  s ebes ar  77,8% 

dikarenakan  kons umen lebih cenderung  melakukan  pembelian  impuls if pada s aat melihat iklan atau bros ur 

berbentuk  promos i yang  memberikan  dis kon  ataupun  sale, s edangkan  s kor terendah  adalah  melakukan 

pembelian  yang s udah direncanakan tetapi barang yang dimaks ud habis atau tidak s es uai maka s aya akan 

membeli jenis barang yang s ama tetapi dengan ukuran yang berbeda atau mengganti dengan barang lai nnya 

dengan s kor 351 atau pers entas e rata-rata 70,2%. 

5.     Variabel emos i pos itif menjadi variabel yang tidak mempengaruhi pembelian impuls if pada kons umen yang 

membeli produk Nike di Nike store Bandung. Hal ini menunjukkan karena kurangnya antus ias me, aktif dan 

mood/peras aan kons umen untuk berbelanja produk fashion yang dis ebabkan oleh 2 faktor yaitu faktor dari 

dalam diri kons umen dan faktor dari lingkungan. 

6.     Variabel keterlibatan  pada fashion  mempengaruhi dalam pembelian impuls if pada kons umen yang membeli 

produk Nike  di Nike  store  Bandung.  Variabel keterlibatan  pada fas hion memiliki kontribus i s ebes ar 36% 

terhadap  pembelian   impuls if.  Hal  ini  membutikan  bahwa  keterlibatan  pada  fashion  berhubungan  erat 

dengan  karateris tik  dari  para  kons umen  dan  pengetahuan   kons umen  tentang   fashion  dan  membuat 

kons umen mempunyai s atu atau lebih produk fashion Nike. 

7.     Variabel   kecenderungan   kons ums i  s ecara   hedonis   merupakan   variabel   yang   mempengaruhi   dalam 

pembelian   impuls if   pada   kons umen   yang   membeli  produk  Nike   di  Nike   store   Bandung.   Variabel 

kecenderungan  kons ums i s ecara  hedonis  memiliki  kontribus i terbes ar terhadap  pembelian  impuls if yaitu 

45%  dan  berhubungan  pos itif. Hal ini membutikan  bahwa  nilai hedonis  merupakan  kebahagaian  dalam 

pengalaman   berbelanja  dan  emos i  pos itif  s eperti  nyaman,  s enang,  gembira  dan  puas  membuat  para 

kons umen membeli  produk fashion Nike di Nike store Bandung s ecara impuls if. 

8. Berdas arkan uji f variabel emos i pos itif, keterlibatan  p ada fashion, kecenderungan kons ums i s ecara hedonis 

s ecara  s imultan  berpengaruh  pos itif  dan  s ignifikan  terhadap  pembelian  impuls if pada  kons umen  yang 

membeli  produk Nike di store Nike Paris  Van Java (PVJ), Is tana Plaza (IP), Trans  Studio Bandung  (TSB) 

dan Jl. Ir H Djuanda Dago di Bandung. 
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