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PENDAHULUAN 

Perkembangan fashion di Indonesia saat ini 

sangat berkembang pesat, di ikuti dengan tren 

fashion yang silih berganti. Perkembangan 
fashion mampu berkontribusi sekitar 18,01% 

atau Rp 116 triliun [1]. Fashion bukan hanya 

menjadi kebutuhan, dampak perkembangan 
fashion tersebut tentu saja membuat masyarakat 

mau tidak mau mengikuti tren yang ada. 

Perkembangan fashion berpengaruh pada sikap 

fashion involvement yakni tingkat ketertarikan 
yang diwujudkan dari tingkat keterlibatan 

berbagai hal yang berhubungan dengan pakaian 

atau perlengkapan yang fashionable [2]. 
Perkembangan fashion juga akan memicu 

terjadinya Shopping lifestyle, yakni gaya hidup 

yang mengacu pada bagaimana seseorang hidup, 
bagaimana mereka menghabiskan waktu, uang, 

kegiatan pembelian yang dilakukan, sikap serta 

pendapat mereka tentang dunia dimana mereka 

tinggal [3]. Selanjutnya Tingkat shopping yang 
konsumtif dan tinggi akan berpengaruh pada 

Sikap hedonic yakni sikap yang mengacu pada 

dorongan berbelanja utuk mencari kesenangan 
bagi diri sendiri, menghilangkan stres, 

mengubah suasana hati dan dapat bersosialisasi 

dengan teman atau keluarga [4]. Hal ini 

menyebabkan terjadinya impulsive buying. 
Impulsive buying merupakan dorongan yang 

dipengaruhi oleh kondisi emosional dan faktor 

persuasif di sekitar individu [5]. 
Fenomena ini menjadi sebuah topik yang 

menarik untuk dibahas karna penjualan produk 

pada store ini tiap bulannya mengalami 
fluktuasi. Intensitas penjualan store The 

Executive memiliki perubahan penjualan yang 

tidak terduga, tetapi penjualannya masih 

terbilang cukup tinggi dan penurunannya tidak 
terlalu berbeda jauh setiap bulannya. Selain itu, 

masih ditemukan gap penelitian. 
 

METODE 

 Metode analisis yang digunakan adalah 

regresi linear berganda serta analisis statistik 

dengan menggunakan aplikasi SPSS 20. jenis 
data yang digunakan pada penelitian ini, yaitu 

data kuantitatif [6]. Dalam  penelitian ini 

diperlukan analisis deskriptif pada variabel 
penelitian yakni dilakukan dengan cara 

mengkategorikan skor total dari variabel 

penelitian, dan pengujian hipotesis dengan 

melakukan uji Normalitas, Multikolinearitas, 
Heteroskedastisitas, dan uji Autokolerasi. 

Analisis data statistik untuk mengetahui 

pengaruh dilakukan dengan uji regresi linear 
berganda: Koefisien Determinasi (R2), 

Signifikan Simultan (F), dan uji Parsial (T). 

Populasi penelitian adalah Konsumen yang 
pernah berbelanja secara impulsif di The 

Executive di Kota Pekanbaru. Penentuan jumlah 

sampel yaitu bila dalam penelitian akan 

melakukan analisis dengan multivatriate 
(korelasi atau regresi ganda) maka jumlah 

sampel minimal 20 dikali dari jumlah variabel 

yang diteliti, maka jumlah sampel pada 
penelitian ini adalah 80 orang reponden 

[6].Teknik analisis sampel menggunakan Teknik 

nonprobability sampling pada teknik purposive 

sampling dengan kreteria: 1) Responden adalah 
konsumen yang pernah berbelanja secara 

impulsif di The Executive Pekanbaru 2) 

Konsumen yang berusia diatas umur 16 tahun. 
Pada penelitian ini Instrumen yang digunakan 

untuk meperoleh data menggunakan kusioner 

dengan skala likert lima jawaban. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 Untuk melihat pengaruh variabel 
independen terhadap variabel dependen atau 

variabel fashion involvement, shopping lifestyle, 

dan hedonic shopping value terhadap variabel 
terikat yaitu impulsive buying, dilakukan dengan 
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uji analisis statistik Linear Berganda, yang dapat 
di lihat pada tebel berikut: 

 

Tabel. 1: Hasil Uji Regresi Linier Berganda 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

B Std. 

Error 

Beta 

1 

(Constant) 4.127 4.172 

 

.989 .326 

Total_X1 .020 .114 .020 .175 .862 

Total_X2 .303 .129 .257 2.344 .022 

Total_X3 .340 .133 .285 2.557 .013 

a. Dependent Variable: Total_Y 

 

Berdasarkan pada tabel. 1 diperoleh 
persamaan regresi sebagai berikut : 

Y = 4,127 + 0,020X1 + 0,303X2 + 0,340X3 

 
 Dari tabel 1 diketahui: 1) Fashion 

involvement tidak berpengaruh berpengaruh 

terhadap impulsive buying hal ini dapat di lihat 
dari nilai sig 0,862 > 0,05, maka hipotesis ho 

diterima. 2) Shopping Lifestyle berpengaruh 

positif terhadap impulsive buying hal ini dapat di 

lihat dari nilai sig 0,022 < 0,05, maka hipotesis 
ho ditolak, dan pada variabel 3) Hedonic 

shopping value berpengaruh positif terhadap 

impulsive buying hal ini dapat di lihat dari nilai 
sig 0,013 < 0,05, maka hipotesis ho ditolak. 

 

KESIMPULAN DAN SARAN 

1. Fashion involvement tidak berpengaruh 

berpengaruh terhadap impulsive buying 
konsumen The Executive di Kota 

Pekanbaru. 

2. Shopping Lifestyle berpengaruh positif 
terhadap impulsive buying konsumen The 

Executive di Kota Pekanbaru. 

3. Hedonic shopping value berpengaruh 
positif terhadap impulsive buying konsumen 

The Executive di Kota Pekanbaru. 

Penelitian ini masih jauh dari kata 

kesempurnaan maka untuk penelitian 
selanjutnya disarankan dapat memperluas 

sampel, dan menambahkan variabel baru, seperti 
: store atmosfer. 
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