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PENGARUH GAYA HIDUP BRAND MINDED TERHADAP
PERILAKU IMPULSIVE BUYING PADA ANGGOTA
KOMUNITAS LOCAL PRIDE CITY DI KOTA BEKASI

Muhammad Irvan Junaedi
Fakultas Psikologi UIN Maulana Malik Ibrahim Malang

ABSTRAK

Pada masa remaja, teman sebaya mengambil peranan penting, sehingga
mereka berusaha menampilkan dirinya sebaik mungkin agar mereka tidak merasa
ditolak oleh kelompoknya sendiri Untuk itu, para remaja tidak akan ragu untuk
membeli barang yang menarik dan mengikuti trend popular agar tidak dianggap
kuno. Akibatnya, para remaja akan lebih mengutamakan barang yang mereka
inginkan daripada yang sebenarnya menjadi kebutuhan mereka ketika membeli
barang. Sikap seperti ini disebabkan oleh gaya hidup mereka yang berorientasi
pada brand suatu barang atau disebut juga gaya hidup brand-minded. Selain itu,
karakteristik remaja yang melakukan pembelian berdasarkan keinginan tanpa
mempertimbangkan kebutuhan, akan mendorong terbentuknya perilaku impulsive
buying.

Penelitian ini bertujuan untuk memeriksa hubungan antara gaya hidup brand-
minded dan kecenderungan impulsive buying pada sebuah komunitas bernama Local
Pride City Bekasi dengan hipotesis dalam penelitian yakni adanya hubungan positif
dan signifikan antara gaya hidup brand minded dengan kecenderungan impulsive
buying. Penelitian ini menggunakan subjek sejumlah 50 orang.

Dengan menggunakan metode skala likert yang terdiri dari 2 skala, yaitu
Skala Gaya Hidup Brand Minded yang terdiri dari 35 item (« = 0,197) dan Skala
Kecenderungan Impulsive Buying produk fashion yang terdiri dari 40 item (a =
0,053), peneliti melakukan penelititan dengan melibatkan 50 orang anggota
komunitas Local Pride City Bekasi. Hasil analisis menggunakan One-Sample
Kolmogrov Test menunjukkan bahwa terdapat korelasi positif dan signifikan antara
gaya hidup brand-minded terhadap impulsive buying produk fashion (r = 0,446, p =
0,000), yang berarti semakin tinggi tingkat gaya hidup brand-minded maka semakin
tinggi kecenderungan perilaku impulsive buying, dan sebaliknya.

Kata kunci: brand- minded; impulsive buying; Local Pride City Bekasi
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THE INFLUENCE OF BRAND-MINDED LIFESTYLE ON
IMPULSIVE BUYING BEHAVIOR AMONG MEMBERS OF
THE LOCAL PRIDE CITY COMMUNITY IN BEKASI

Muhammad Irvan Junaedi
Faculty of Psychology, UIN Maulana Malik Ibrahim Malang

ABSTRACT

During adolescence, peers play an important role, and individuals strive to present
themselves in the best possible way to avoid rejection from their own group.
Therefore, teenagers are not hesitant to buy attractive items and follow popular
trends to avoid being considered outdated. As a result, teenagers prioritize the
things they desire rather than what they actually need when making purchases.
This behavior is influenced by their lifestyle, which is oriented towards branded
products, also known as a brand-minded lifestyle. Additionally, the characteristics
of teenagers who make purchases based on desires without considering their needs
contribute to the formation of impulsive buying behavior.

This study aims to examine the relationship between a brand-minded lifestyle and
the tendency for impulsive buying within a community called Local Pride City
Bekasi, with the hypothesis stating that there is a positive and significant
relationship between a brand-minded lifestyle and the tendency for impulsive
buying. The study involved 50 participants from the Local Pride City Bekasi
community as subjects.

The research instrument utilized a Likert scale method consisting of two scales:
the Brand-Minded Lifestyle Scale, which comprised 35 items (o = 0.197), and the
Impulsive Buying Tendency Scale for fashion products, which consisted of 40
items (o = 0.053). The researcher conducted the study by involving 50 members
of the Local Pride City Bekasi community. The results of the analysis using the
One-Sample Kolmogorov Test indicated a positive and significant correlation
between a brand-minded lifestyle and impulsive buying behavior for fashion
products (r = 0.446, p = 0.000). This means that the higher the level of brand-
minded lifestyle, the higher the tendency for impulsive buying behavior, and vice
versa.

Keywords: brand-minded; impulsive buying; Local Pride City Bekasi
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BAB |

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Masa remaja adalah suatu masa dalam kehidupan manusia yang
merupakan tahap transisi dari masa kehidupan anak-anak menuju masa kehidupan
orang dewasa. Individu yang berada dalam masa ini dapat ditandai dengan
pertumbuhan dan perkembangan biologis dan psikologis. Secara biologis ditandai
dengan tumbuh dan berkembangnya seks primer dan seks sekunder sedangkan
secara psikologis ditandai dengan sikap dan perasaan, keinginan dan emosi yang
labil atau tidak menentu (Hurlock, 1990). Kemudian secara psikologis, menurut
Piaget (dalam Nasution, 2007) dijelaskan bahwa masa remaja adalah usia dimana
individu mulai berintegrasi dengan masyarakat dewasa. Masa remaja juga
merupakan usia dimana seorang anak mulai merasa setara dengan orang dewasa,
tidak lagi berada pada jenjang yang lebih rendah, sekurang-kurangnya dalam
masalah hak atas diri dan hidupnya.

Pada masa remaja, teman sebaya mengambil peranan penting dalam
pembentukan karakter yang akan dibawa hingga mereka dewasa. Pada aspek
penampilan, kuatnya pengaruh teman sebaya membuat para remaja berusaha
menampilkan dirinya sebaik mungkin agar mereka tidak merasa ditolak oleh
kelompoknya sendiri (Hurlock, 1999). Rasa ingin diterima oleh kelompoknya
membuat remaja melakukan pembelian secara berlebihan demi meningkatkan rasa

percaya dirinya (Fitriyani et al., 2013), sehingga dapat menyebabkan terjadinya



gejala perilaku membeli yang tidak wajar pada remaja. Para remaja tidak akan
ragu untuk membeli barang yang menarik dan mengikuti trend yang sedang
populer, sebab jika tidak mereka akan dianggap kuno dan ketinggalan zaman.
Akibatnya, para remaja akan lebih mengutamakan barang yang mereka inginkan
saja tanpa memperhatikan mana yang sebenarnya menjadi kebutuhan mereka
ketika membeli barang. Sikap dan perilaku tidak wajar inilah yang disebut dengan
perilaku konsumtif (Rosyid et al., 1997).

Perilaku konsumtif pada remaja erat kaitannya dengan gaya hidup yang
mereka anut. Seperti yang dituturkan oleh Bagong Suyanto (2013) bahwa gaya
hidup mengandung pengertian sebagai cara hidup yang mencakup sekumpulan
kebiasaan, pandangan dan pola-pola respon terhadap hidup, terutama
perlengkapan hidup. Kebanyakan perilaku konsumtif yang dilakukan oleh remaja
terkait dengan keperluan gaya berpakaian (fashion), sebab fashion dalam urutan
prioritas cenderung mereka utamakan. Berdasarkan penelitian sebelumnya dari
Anastasia et al. (2008), hal itu terjadi karena bagi remaja, fashion merupakan
salah satu unsur penting dalam mendukung penampilan dan dapat membantu
untuk mempresentasikan dirinya dengan baik, sehingga dapat diterima dalam
kelompok yang dikehendakinya. Dengan memiliki pola pikir bahwa fashion
merupakan hal yang prioritas, maka gaya hidup dengan mengutamakan merek
(brand minded) akan mulai terbentuk.

Bentuk konsumsi suatu barang oleh individu didasari oleh segala
kebutuhannya, yang mana tiap-tiap kebutuhan dipengaruhi oleh gaya hidup yang

ia anut. Mengutip dari Hawkins dalam Kucukemiroglu (2003), “The lifestyle have



a major impact on the purchase and consumption behavior of consumer” (p.213),
yang artinya adalah bahwa gaya hidup mempunyai dampak yang besar pada
perilaku pembelian dan konsumsi dari konsumen. Satu dari sekian contoh jenis
gaya hidup adalah gaya hidup brand minded. McNeal (2007) menjelaskan brand
minded sebagai bentuk pola pikir terhadap objek-objek komersil yang cenderung
berorientasi pada merek (brand) terkenal atau eksklusif. Beberapa faktor yang
dapat mempengaruhi gaya hidup dapat dilihat dari aspek setiap individu dimana
dari latar belakang sosial, ekonomi dan budaya (Resti et al., 2015). Hal ini selaras
dengan yang dikatakan oleh Kottler (dalam Sakinah, 2002) bahwa gaya hidup
menggambarkan “keseluruhan diri seseorang” Yyang berinteraksi dengan
lingkungannya, sehingga gaya hidup brand minded berkemungkinan besar
membawa individu pada perilaku pembelian impulsif (impulsive buying).

Secara umum, brand minded merupakan salah satu jenis gaya hidup
dengan mengutamakan merek. Pola pikir seseorang dengan gaya hidup ini
berorientasi pada objek-objek komersil dengan merek yang tergolong eksklusif
dan terkenal (McNeal, 2007). Pada remaja brand minded akan membuat mereka
menampilkan dan mengembangkan gaya hidup ini sebagai alat untuk memperkuat
identitas individualnya. Salah satunya adalah dengan menggunakan barang-barang
yang memiliki merek yang bergengsi dan mahal dimana barang-barang bermerek
tersebut juga digunakan untuk melihat dan menilai rekan-rekannya (Susianto,
2010).

Sebagai contoh gaya hidup brand minded dikalangan remaja adalah

fenomena hypebeast yang semakin marak beberapa tahun belakangan ini.



Hypebeast merupakan sebutan gaya hidup kekinian bagi mereka yang senang
mengoleksi pakaian, sepatu dan aksesori dengan merek atau brand ternama
dengan harga yang luar biasa untuk dipamerkan pada orang lain ataupun untuk
kepuasan tersendiri (Beltran, 2018). Salah satu bukti sangat maraknya hypebeast
dikalangan remaja adalah kejadian di London, dimana terdapat sekitar 300an
remaja yang mengantri hampir seharian penuh didepan salah satu distro saat
sebuah brand ternama mengeluarkan produk pakaian terbaru, bahkan diantara
mereka ada yang rela menginap didepan toko dari hari sebelumnya (Clifton,
2017). Di Indonesia sendiri hypebeast banyak digemari kalangan muda, bahkan
pada media sosial youtube marak video tantangan yang bernama “Berapa harga
outfit 10?”. Pada video tantangan tersebut anak-anak hypebeast diharuskan untuk
menyebut brand serta harga dari pakaian yang mereka kenakan saat itu, dimana
rata-rata dari mereka selalu menyebut nominal kisaran puluhan hingga ratusan
juta rupiah untuk fashion yang mereka kenakan. Tantangan tersebut secara tidak
langsung memberikan reinforcement dan eksposur bagi remaja lain untuk selalu
tampil menarik dengan mengenakan fashion eksklusif.

Menurut Susianto (1993), hal ini dikarenakan bagi remaja, dengan
membeli dan menggunakan barang-barang bermerek (branded) terkenal ataupun
eksklusif merupakan salah satu bentuk upaya untuk menunjukkan bahwa mereka
turut mengikuti perkembangan zaman dan kemajuan teknologi. Menurut Sumanto
(2014), masa remaja adalah dimana seseorang mulai belajar bergaul dengan
kelompok sesuai dengan jenis kelaminnya, sehingga biasanya akan lebih mudah

terpengaruh oleh lingkungannya. Karakteristik tersebut yang membuat remaja



lebih cepat dan mudah untuk melakukan pembelian secara impulsif (Anastasia et
al., 2008).

Pembelian impulsif (impulsive buying) didefinisikan oleh Solomon dan
Rabolt (2009) sebagai suatu kondisi yang terjadi ketika individu mengalami
perasaan terdesak untuk melakukan purchase secara tiba-tiba yang tidak dapat
dilawan. Menurut Verplanken & Herabadi (2001), aspek dalam perilaku impulsive
buying adalah kognitif dan afektif, perilakunya dapat terjadi ketika aspek kognitif
lebih sedikit berperan daripada afektif. Hirschman dan Stern (dalam Sumarwan,
2011) menyebutkan bahwa adanya dorongan emosional terhadap suatu produk
tertentulah yang menyebabkan terjadinya perilaku pembelian secara spontan dan
tidak terefleksi atau yang disebut impulsive buying. Kecenderungan untuk
membeli secara spontan ini umumnya dapat menghasilkan pembelian ketika
konsumen percaya bahwa tindakan tersebut adalah hal yang wajar (Rook &
Fisher, 1995). Dampaknya ketika hal tersebut dilakukan secara berulang dengan
menganggapnya sebagai bentuk kewajaran, maka kebiasaan untuk melakukan
purchase tanpa pikir panjang akan terbentuk.

Saat remaja, circle pergaulan memiliki pengaruh yang cukup besar dalam
menentukan bagaimana seorang remaja berperilaku. Seperti yang dituturkan oleh
Hurlock (1999), bahwa kuatnya pengaruh teman sebaya terhadap penampilan,
membuat para remaja berusaha menampilkan dirinya sebaik mungkin agar mereka
tidak merasa ditolak oleh kelompoknya sendiri. Sehingga jika seorang remaja
bergaul dengan kelompok yang berorientasi pada fashion, maka keinginan untuk

meningkatkan rasa percaya diri dan ingin diterima dalam kelompok membuat



remaja melakukan pembelian secara berlebihan yang mengakibatkan timbulnya
gejala perilaku impulsive buying dan pembelian tak wajar pada remaja. Remaja
ingin diakui eksistensi dan keberadaannya oleh lingkungan dengan cara yang ia
anggap sesuai dengan dirinya. Kebutuhan untuk diterima dan menjadi sama
dengan orang lain yang sebaya, menyebabkan remaja untuk mengikuti berbagai
atribut yang sedang popular (Sihotang, 2009). Oleh karena itu, belanja atau
shopping bagi para remaja bukan saja untuk memenuhi kebutuhan, tapi sudah
menjadi gaya hidup (Hatane Semuel, 2006). Bahkan Kevin Ma, salah satu
pencetus hypebeast, menampilkan hasil survei pada websitenya (hypebeast.com)
yang menyatakan bahwa konsumen tertinggi produk-produk hypebeast berasal
dari kalangan remaja dengan rentang usia 16-25 tahun.

Sebuah komunitas bernama Komunitas Local Pride City merupakan
cerminan sesuai dari remaja dengan gaya hidup brand minded. Komunitas
tersebut berdomisili didaerah Bekasi, Jawa Barat, dan beranggotakan oleh sekitar
50 remaja lokal yang memiliki hobi serupa, yaitu menggemari fashion bernuansa
hypebeast. Berdasarkan wawancara yang dilakukan oleh peneliti terhadap salah
seorang anggota komunitas, komunitas ini dibentuk melalui media sosial sejak
tren hypebeast ramai di Indonesia. Setiap bulan sekali mereka mengadakan
kegiatan berupa gathering atau meet up, hal ini mereka gunakan untuk
mengakrabkan diri dengan sesama anggota. Bagi mereka, komunitas ini
merupakan wadah bagi anggotanya untuk saling berbagi mengenai informasi
tentang produk-produk hypebeast, jual-beli produk, ataupun untuk sekedar

memperlihatkan barang-barang hypebeast yang mereka miliki satu sama lain.



Setiap anggota komunitas, diketahui telah memiliki beberapa potong pakaian dari
brand terkenal dengan harga luar biasa bahkan sebelum bergabung sebagai
anggota.

la juga menceritakan bagaimana saat ketika salah satu brand ternama,
Bathing Ape, mulai masuk pasar hypebeast Indonesia, hampir seluruh anggota
komunitas ini rela mengeluarkan biaya yang tidak sedikit agar dapat
menambahkan produk tersebut dalam koleksi fashion mereka. Pada setiap
purchase, masing-masing anggota dapat membelanjakan uang dengan nominal
yang cukup besar bagi usia remaja untuk sebuah produk fashion. la juga mengaku
bahwa setiap produk fashion yang dipurchase anggota komunitas didasari oleh
keinginan mereka sendiri, bukan karena dipaksa oleh anggota lain. Mereka selalu
berusaha memiliki produk terbaru dari sebuah brand fashion karena bagi mereka
merupakan suatu kesenangan untuk memiliki barang yang disuka. Hal ini seakan
membuktikan pernyataan oleh Limei Hoang (2017) dalam penelitiannya, bahwa
konsumsi barang mewah ditahun 2016 mencapai US$280miliar dimana remaja
berperan sebagai konsumen utama, angka tersebut akan terus naik hingga pada
tahun 2025 dan 45% pasar barang mewah akan dikuasai oleh remaja.

Penelitian dari Elfina (2010) menyebutkan, kebanyakan remaja terutama di
kota-kota besar, menunjukkan gaya hidup brand minded yang sangat kuat dalam
pembelian dan penggunaan produk-produk fashion. Gaya hidup brand minded
yang kuat akan menuntun seorang individu untuk membeli produk dengan merek
bergaya, dan semakin sulit dicegah ketika berada pada lingkungan yang memiliki

sifat identik. Hal tersebut kemudian menyebabkan cara pembelian yang cenderung



berupa impulsive buying, yang mana berdampak negatif, diantaranya adalah
pengelolaan keuangan buruk yang menyebabkan pembengkakan pengeluaran
finansial. Perilaku impulsive buying juga dapat menyebabkan gangguan emosional
yang terjadi karena perasaan penyesalan dan kekecewaan di kemudian hari.
Remaja mungkin merasa bersalah, cemas, atau stres karena pengeluaran yang
tidak perlu atau pemborosan. Hal ini dapat mempengaruhi kesejahteraan
emosional mereka dan meningkatkan risiko terjadinya masalah mental seperti
kecemasan dan depresi. Terakhir yaitu pengabaian prioritas, dimana remaja yang
impulsive buying cenderung mengabaikan prioritas penting dalam hidup mereka.
Mereka dapat menghabiskan waktu, energi, dan sumber daya untuk memuaskan
keinginan segera, sementara mengabaikan tanggung jawab akademik, sosial, atau
keluarga. Hal tersebut dapat mengganggu perkembangan pribadi dan pencapaian
mereka dalam berbagai aspek kehidupan

Hal ini tentu harus menjadi perhatian kita, karena pada umumnya usia
remaja belum mampu mandiri secara finansial. Seperti hasil survei yang dilakukan
olen Merrill Lynch (2018) yang menyebutkan bahwa 70% remaja masih
bergantung kepada orang tua mereka. Apabila hal ini kita biarkan, dikhawatirkan
perilaku brand minded serta impulsive buying terbawa hingga mereka dewasa dan
berdampak pada kemampuan manajemen keuangan yang buruk. Penelitian ini
dapat membantu meningkatkan kesadaran tentang risiko dan konsekuensi dari
perilaku impulsive buying pada remaja. Dengan pemahaman yang lebih baik
tentang faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku ini, dapat dikembangkan

program pendidikan keuangan yang lebih efektif untuk membantu remaja



mengelola keuangan dan perilaku mereka ketika berbelanja secara lebih baik. Atas
dasar pemikiran tersebut, peneliti tertarik untuk melakukan penelitian dalam
bentuk skripsi yang berjudul ‘“Pengaruh Gaya Hidup Brand Minded terhadap
Perilaku Impulsive Buying pada Komunitas Local Pride City di Kota Bekasi”.
B. Rumusan Masalah
Berdasarkan penjabaran dari latar belakang tersebut, maka permasalahan
dalam penelitian ini adalah :
1. Bagaimana pengaruh antara gaya hidup brand minded dengan perilaku
impulsive buying pada anggota Komunitas Local Pride City di Kota Bekasi?
2. Apakah terdapat pengaruh yang signifikan antara gaya hidup brand minded
dengan perilaku impulsive buying pada anggota Komunitas Local Pride City di
Kota Bekasi?
C. Tujuan Pembahasan
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui ada atau tidaknya pengaruh
yang signifikan antara gaya hidup brand minded terhadap perilaku impulsive

buying pada anggota Komunitas Local Pride City di Kota Bekasi.

D. Manfaaat penelitian
1. Manfaat Teoritis
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat, terkhusus pada
bidang Psikologi Industri dan Organisasi (P1O) dalam konteks perilaku konsumen
(Consumer Behavior) sebagai data empiris. Penelitian ini diharapkan juga dapat
menjadi referensi teoritis ataupun sebagai masukan bagi penelitian-penelitian

selanjutnya yang lebih mendalam tentang gaya hidup brand minded dan perilaku
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impulsive buying pada kelompok remaja yang lebih spesifik, serta pengaruh
jangka panjang dari perilaku ini terhadap kehidupan mereka
Manfaat Praktis

Penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat bagi dunia ekonomi dan bisnis agar
memperoleh pengetahuan dan masukan mengenai perilaku konsumen dan gaya
hidup brand minded pada remaja, sehingga dapat membuat strategi pemasaran
yang efektif. Selain itu dalam bidang psikologi remaja untuk dapat dijadikan
wawasan, sehingga dapat diupayakan pengelolaan perilaku belanja yang baik

secara tepat.



BAB I1

LANDASAN TEORI

A. Gaya Hidup Brand Minded
1. Pengertian Gaya Hidup Brand Minded

Blackwell et al (1994) mendefinisikan gaya hidup sebagai pola yang
digunakan seseorang untuk hidup. Hawkins dan Mothersbaugh (2007),
menjelaskan secara lebih rinci bahwa gaya hidup adalah nilai yang akan
mempengaruhi seseorang dalam berbagai hal, seperti dalam hal kebutuhan,
keinginan, perilaku, tidak terkecuali dalam perilaku pembelian. Selain itu,
Blackwell et al (1994) juga menambahkan bahwa gaya hidup memiliki arti
apapun yang dilakukan seseorang untuk menghabiskan waktu serta materi yang
dimilikinya. Sehingga dengan mengetahui gaya hidup seseorang, dapat diketahui
pula keberadaan kelas sosial serta kepribadian orang tersebut (Sumarwan, 2011).

Sedangkan merek (brand), menurut American Marketing Association
(AMA), diartikan sebagai sebuah nama, istilah, tanda, simbol, desain atau juga
kombinasi dari kelima komponen tersebut yang digunakan untuk mengidentifikasi
produk atau jasa dan juga digunakan untuk membedakan produk atau jasa tersebut
dari para pesaingnya (dalam Fadli, 2010).

Dari uraian tersebut dapat diketahui bahwa brand minded merupakan
bentuk pola pikir terhadap objek-objek komersil yang cenderung berorientasi pada
merek (brand) terkenal atau eksklusif (McNeal, 2007). Oleh karena itu, dapat

disimpulkan bahwa gaya hidup brand minded adalah pola gaya hidup seseorang
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yang dapat dilihat dari aktivitas, minat serta opininya dalam menjalani kehidupan
sehari-hari, terutama dalam perilaku pembeliannya yang selalu berorientasi pada
merek (brand) atau dengan kata lain perilaku pembelian yang selalu
mengutamakan merek (brand) diatas aspek lain dari sebuah produk.
. AlO dalam Gaya Hidup

AIO merupakan istilah yang menjelaskan tentang aspek-aspek yang
membentuk gaya hidup seseorang. AlO terbilang efektif untuk mengukur gaya
hidup secara khusus, secara operasional dan efektif digunakan untuk pengukuran
skala besar atau secara kuantitatif (Blackwell et al., 1994). 3 aspek AIO yaitu:
Activitties (aktivitas), meliputi apa yang dilakukan, apa yang dibeli dan bagaimana
seseorang menghabiskan waktu serta uangnya.
Interest (minat), meliputi preferensi dan prioritas seseorang dalam memilih
produk yang akan dibeli.
Opinion (Opini), meliputi pandangan dan perasaan seseorang terhadap produk-
produk yang ada di kehidupannya.

Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa AIO adalah istilah yang
digunakan untuk mengukur gaya hidup berdasarkan 3 aspek, yaitu aktivitas, minat
dan opini. Dalam penelitian ini, AlO juga akan digunakan sebagai aspek landasan

pengukuran pada variabel gaya hidup brand minded.
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Faktor Gaya Hidup

Amstrong (dalam Nugraheni, 2003) menjelaskan bahwa terdapat 2 faktor
yang mempengaruhi gaya hidup seseorang, yaitu faktor internal dan faktor
eksternal.
Faktor Internal

Faktor internal merupakan seluruh faktor yang berasal dari dalam diri
individu. Terdapat 6 faktor internal dari gaya hidup yang dijelaskan oleh
Nugraheni (2003) sebagai berikut:
Sikap
Sikap berarti suatu keadaan jiwa dan keadaan pikir yang dipersiapkan untuk
memberikan tanggapan terhadap suatu objek yang diorganisasi melalui
pengalaman dan mempengaruhi secara langsung pada perilaku. Keadaan jiwa
tersebut sangat dipengaruhi oleh tradisi, keb iasaan, kebudayaan dan lingkungan
sosialnya.
Pengalaman dan pengamatan
Pengalaman dapat mempengaruhi pengamatan sosial dalam tingkah laku,
pengalaman dapat diperoleh dari semua tindakannya dimasa lalu dan dapat
dipelajari, melalui belajar orang akan dapat memperoleh pengalaman. Hasil dari
pengalaman sosial akan dapat membentuk pandangan terhadap suatu objek.
Kepribadian
Kepribadian adalah konfigurasi karakteristik individu dan cara berperilaku yang

menentukan perbedaan perilaku dari setiap individu.
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Konsep diri
Faktor lain yang menentukan kepribadian individu adalah konsep diri. Konsep diri
sudah menjadi pendekatan yang dikenal amat luas untuk menggambarkan
hubungan antara konsep diri konsumen dengan image merek. Bagaimana individu
memandang dirinya akan mempengaruhi minat terhadap suatu objek. Konsep diri
sebagai inti dari pola kepribadian akan menentukan perilaku individu dalam
menghadapi permasalahan hidupnya, karena konsep diri merupakan frame of
reference yang menjadi awal perilaku.
Motif
Perilaku individu muncul karena adanya motif kebutuhan untuk merasa aman dan
kebutuhan terhadap prestise merupakan beberapa contoh tentang motif. Jika motif
seseorang terhadap kebutuhan akan prestise itu besar maka akan membentuk gaya
hidup yang cenderung mengarah kepada gaya hidup hedonis.
Persepsi
Persepsi adalah proses dimana seseorang memilih, mengatur, dan
menginterpretasikan informasi untuk membentuk suatu gambar yang berarti
mengenai dunia.
Faktor Eksternal

Faktor eksternal meliputi seluruh faktor yang berasal dari luar diri
individu. Menurut Nugraheni (2003) faktor eksternal yang mempengaruhi gaya

hidup seseorang antara lain:
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Kelompok referensi

Kelompok referensi adalah kelompok yang memberikan pengaruh langsung atau
tidak langsung terhadap sikap dan perilaku seseorang. Kelompok yang
memberikan pengaruh langsung adalah kelompok dimana individu tersebut
menjadi anggotanya dan saling berinteraksi, sedangkan kelompok yang member
pengaruh tidak langsung adalah kelompok dimana individu tidak menjadi anggota
didalam kelompok tersebut. Pengaruh-pengaruh tersebut akan menghadapkan
individu pada perilaku dan gaya hidup tertentu.

Keluarga

Keluarga memegang peranan terbesar dan terlama dalam pembentukan sikap dan
perilaku individu. Hal ini karena pola asuh orang tua akan membentuk kebiasaan
anak yang secara tidak langsung mempengaruhi pola hidupnya.

Kelas sosial

Kelas sosial adalah sebuah jenjang yang berada didalam kelompok yang
menandakan derajat kedudukan sosialnya. Kedudukan sosial artinya tempat
seseorang dalam lingkungan pergaulan, prestise hak- haknya serta kewajibannya.
Kedudukan sosial ini dapat dicapai oleh seseorang dengan usaha yang sengaja

maupun diperoleh karena kelahiran.
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B. Pembelian Impulsif
1. Pengertian Pembelian Impulsif

Impulsive buying merupakan pembelian yang tidak rasional karena
dilakukan secara cepat dan tidak direncanakan terlebih dahulu, diikuti dengan
adanya gejolak konflik pikiran dan dorongan emosional dalam diri individu
(Verplanken & Herabadi, 2001). Dorongan yang melibatkan konflik emosional ini
disebut juga sebagai dorongan psikologis atau psychological impulse. Menurut
Goldenson (dalam Rook, 1987), dorongan psikologis (psychological impulse)
adalah suatu kekuatan, biasanya berbentuk desakan tak tertahankan yang muncul
secara tiba-tiba untuk segera melakukan sesuatu tanpa pertimbangan yang matang.

Individu dengan kecenderungan impulsif yang tinggi akan lebih mungkin
untuk memiliki daftar belanja yang lebih “terbuka”, serta lebih mudah dan cepat
menerima ide pembelian baru secara tiba-tiba (Sumarwan, 2011). Individu dengan
kecenderungan impulsif memiliki beberapa ciri-ciri khusus, yaitu membeli secara
tidak terencana, susah mengontrol keinginanya untuk tidak membeli, dan adanya
dorongan emosional untuk segera membeli sesuatu yang diinginkan tersebut
(Verplanknen & Sato, 2011).

Berdasarkan penjelasan tersebut, dapat diketahui bahwa kecenderungan
pembelian impulsif diartikan sebagai bentuk perilaku pembelian secara tidak
terencana dan tiba-tiba dikarenakan adanya dorongan psikologis (psychological

impulse) yang tidak disadari dan lebih menekankan pada konflik emosional.
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2. Aspek Pembelian Impulsif
Menurut Verplanken & Herabadi (2001), pembelian impulsif terbentuk
dari dua aspek dasar yang berkaitan dengan kurangnya melibatkan unsur-unsur
kognitif dan berkaiatan erat dorongan emosional. Kedua aspek tersebut yaitu :

a. Aspek kognitif
Aspek kognitif mencakup hal-hal yang berkaitan dengan pemikiran yang

matang dan juga rasional. Pada pembelian impulsif, aspek kognitif yang
dimaksudkan dalam pembelian impulsif mengarah pada kurangnya unsur
pertimbangan dan unsur perencanaan dalam pembelian yang dilakukan. Dalam
hal ini ketika melakukan pembelian, pembayaran yang dilakukan mungkin tidak
direncanakan atau dipertimbangkan sebelumnya dengan matang untuk berbagai
macam alasan (Verplanken & Herabadi, 2001a)
b. Aspek afektif

Aspek afektif dalam pembelian impulsif mencakup dorongan emosional
yang meliputi perasaan senang dan gembira setelah melakukan pembelian tanpa
perencanaan sebelumnya. Selanjutnya juga akan muncul secara tiba-tiba perasaan
atau hasrat untuk melakukan pembelian berdasarkan keinginan hati, yang sifatnya
berulang-ulang atau kompulsif, tidak terkontrol, kepuasan, kecewa, serta
penyesalan karena telah membelanjakan uang hanya untuk memenuhi
keinginannya (Verplanken & Herabadi, 2001b)

Dapat diartikan bahwa pembelian impulsif umumnya terbentuk
dikarenakan kurang melibatkannya unsur-unsur yang berhubungan dengan aspek
kognitif dan lebih mengikuti aspek afektif yang berupa dorongan emosional

seperti kesenangan dan kepuasan diri.
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Faktor Yang Mempengaruhi Pembelian Impulsif

Verplanken & Herabadi (2001), mengemukakan beberapa faktor yang
dapat memicu terjadinya perilaku belanja impulsif. la membaginya menjadi tiga
variabel, yakni:
Variabel situasional
Lingkungan toko

Beberapa variabel yang ada pada lingkungan toko misalnya penampilan
produk, cara pemasaran, atau hal lain yang dapat dirasakan seperti bau
wewangian, warna yang menarik dan musik yang menyenangkan. Hal-hal tersebut
mampu menarik perhatian serta membangun motivasi berbelanja individu selama
menjelajahi sebuah toko sehingga muncul perasaan positif dan dorongan untuk
membeli, di mana keduanya merupakan karakteristik dari impulsive buying
(Beatty dan Ferrell, 1998 dalam Verplanken dan Herabadi, 2001a).
Ketersediaan waktu dan uang

Dalam hal ini, ketersediaan yang dimaksud adalah baik yang secara nyata
memiliki waktu dan uang, maupun yang hanya merasa memiliki waktu dan uang
padahal nyatanya tidak. (Beatty and Ferrell, 1998 dalam Verplanken dan

Herabadi, 2001b).
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Variabel person-related
Pendidikan

Misalnya seperti yang dikemukakan oleh Wood (dalam Verplanken dan
Herbadi, 2001a) bahwa terdapat hubungan antara impulsive buying dengan latar
belakang pendidikan seseorang.
Suasana Hati

Menurut Rook dan Gardner (dalam Verplanken dan Herbadi, 2001b)
suasana hati tertentu (misalnya kesenangan, keberhasratan, keperkasaan) dapat
mendorong seseorang untuk melakukan impulsive buying. Konsumen juga
melakukan impulsive buying sebagai upaya untuk menghilangkan perasaan
negatif. Secara umum dapat dikatakan bahwa segala motivasi semu dapat memicu
perilaku impulsive buying, seperti menginginkan penghargaan, dukungan atau
menyenangkan diri.
Identitas diri

Dittmar (dalam Verplanken dan Herbadi, 2001c) menyebutkan bahwa
bernelanja secara impulsif juga mengekspresikan identitas diri. Pendekatan
melalui identitas dapat menjelaskan perbedaan suatu kelompok (misalnya gender)
maupun perbedaan secara individu dalam jenis barang yang dibeli secara impulsif.
Variabel Normatif

Impulsive buying dilakukan dibawah batas-batas yang bersfat kenormaan.
Rook dan Fisher (dalam Verplanken dan Herbadi, 2001) mengemukakan bahwa

impulsive buying terjadi ketika seseorang menganggap bahwa hal tersebut
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merupakan hal yang wajar untuk dilakukan. Misalnya ketika seorang perempuan
yang berbelanja banyak dianggap wajar oleh kebanyakan orang daripada laki-laki.

Berdasarkan faktor-faktor diatas, maka impulsive buying dapat terjadi
ketika konsumen terpengaruh oleh startegi pemasaran sehingga tercipta mood
positif pada sebuah produk. Misalnya melalui iklan atau pajangan yang menarik
sehingga memengaruhi konsumen untuk melakukan impulsive buying.

. Dinamika Pengaruh antara Gaya Hidup Brand Minded terhadap Impulsive
Buying pada Remaja

Gaya hidup adalah sebagaimana seseorang menjalani kehidupan sehari-
harinya, yang dapat dilihat dari aktivitas, minat serta opini (Kotler, 2005). Gaya
hidup adalah fungsi dari karakteristik individu yang telah terbentuk melalui
interaksi sosial. Gaya hidup merupakan pendorong dasar yang mempengaruhi
kebutuhan dan sikap individu, juga mempengaruhi aktivitas pembelian dan
penggunaan produk (Nesa & Sri, 2016). Dapat dikatakan bahwa gaya hidup
merupakan aspek utama yang mempengaruhi proses pengambilan keputusan
seseorang dalam membeli produk.

Keputusan pembelian juga berkaitan erat dengan usia. Pranoto dan
Mahardayani (2010) mengatakan bahwa remaja memiliki kecenderungan cukup
besar untuk membeli dan menggunakan barang-barang bermerek (branded),
terlebih pada produk fashion. Remaja gemar membeli produk-produk fashion
yang bermerek (branded), terkenal, eksklusif, bergengsi serta mahal. Hal ini
dikarenakan bagi remaja, fashion merupakan salah satu elemen penting dalam

mendukung penampilan dan dapat membantu untuk mempresentasikan dirinya
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dengan baik, sehingga dapat diterima dalam kelompok yang dikehendakinya
(Anastasia et al., 2008). Selain itu, alasan lainnya adalah untuk mencari
kepuasan diri sebagai suatu bagian dari gaya hidup (Sutojo, 1988). Jenis gaya
hidup yang membuat seseorang selalu mengutamakan merek (brand) dalam
pembelian suatu produk inilah yang disebut sebagai gaya hidup brand minded.

Menurut penelitian dari Pradnya (2016), gaya hidup brand minded
memiliki pengaruh terhadap perilaku konsumsi manusia, termasuk pada
munculnya kecenderungan perilaku pembelian impulsif (impulsive buying).
Impulsive buying merupakan pembelian tidak terencana yang terjadi secara
spontan karena munculnya dorongan yang kuat untuk membeli dengan segera
(Engel et al dalam Qibtiyah, 2015). Pembelian tidak terencana ini membuat
pengeluaran finansial melebihi dari yang telah direncanakan. Akibatnya, individu
dengan gaya hidup brand minded yang tinggi cenderung lebih boros dan lebih
ringan rasa dalam mengeluarkan biaya untuk mendapatkan produk-produk fashion
terbaru dan bermerek (branded) yang diinginkannya.

Penelitian yang dilakukan olenh Meiga (2015) juga menyebutkan bahwa
terdapat pengaruh yang signifikan antara gaya hidup brand minded terhadap
perilaku impulsive buying. la menyebutkan bahwa gaya hidup brand minded
merupakan cara untuk meningkatkan citra diri mereka pada kelompoknya
sehingga mendorong mereka untuk melakukan impulsive buying. Selain itu, ketika
telah berhasil mendapatkan produk fashion yang diinginkan, individu dengan
kecenderungan gaya hidup brand minded yang tinggi ini akan merasakan adanya

kepuasan tersendiri. Namun, jika belum atau tidak berhasil mendapatkan apa yang
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diinginkannya, maka akan timbul perasaan tertekan dan membuat individu
tersebut menjadi rendah diri.

Hal ini juga sesuai sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Khrisnan
(2011) yang menunjukkan bahwa karakteristik pada gaya hidup konsumen
memiliki pengaruh pada saat melakukan keputusan pembelian. Tiap individu,
khususnya remaja, menggunakan gaya hidup sebagai sarana untuk
mengembangkan diri didalam lingkungan agar dianggap up to date.

Hasil dari penelitian-penelitian yang terurai diatas menunjukkan pola
kesimpulan yang cenderung sama, dimana gaya hidup brand minded berpengaruh
signifikan terhadap pembentukan perilaku impulsive buying. Sejalan dengan teori
yang dikemukakan oleh Hawkins (2007) yang mengatakan bahwa gaya hidup
merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi perilaku impulsive buying.
Orientasi pada merek (brand) ini nantinya yang akan mendorong individu untuk
membeli suatu barang yang ia sukai secara spontan, tanpa mempertimbangkan
manfaatnya. Hal tersebut menunjukkan bahwa seseorang yang memiliki
kecenderungan gaya hidup brand minded tinggi, membeli tidak lagi berdasarkan
kebutuhan, tetapi hanya untuk mencari kepuasaan semata. Tanpa disadari,
individu dengan gaya hidup brand minded tinggi, akan melakukan pembelian
yang bersifat impulsif. Hal ini dapat terjadi karena pembelian impulsif sendiri
terjadi akibat adanya dorongan untuk membeli secara tiba-tiba dan juga spontan

(Rook & Fisher, 1995).



D. Kerangka Konseptual Pengaruh Gaya Hidup

Impulsive Buying
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Brand Minded terhadap

Bagan Skema Pengaruh Gaya Hidup Brand Minded terhadap Perilaku Impulsive

Buying

Gaya Hidup

Brand Minded

A

Tinggi

— > Rendah

- Cenderung suka mengikuti -
perkembangan branded fashion
terbaru.

- Lebih mudah mengeluarkan uang -
untuk membeli produk branded
fashion, sehinga cenderung lebih
boros.

- Merasa tertekan dan rendah diri -
apabila tidak mampu
mendapatkan produk branded

fashion yang diinginkan.

Tidak terlalu mengikuti
perkembangan branded fashion
terbaru.

Tidak boros dalam pembelian
produk branded fashion dan
cenderung mampu mengontrol
pengeluaran uangnya.

Jika tidak mendapatkan produk
branded fashion yang diinginkan,
tidak akan merasa tertekan dan tidak

menjadi rendah diri.

Kecenderungan Impulsive Buying
Tinggi

Kecenderungan Impulsive Buying
Rendah
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Impulsive Buying menurut Islam

Impulsive buying dapat mengarah pada perilaku boros dan berlebihan. Hal
ini dapat disebabkan karena impulsive buying merupakan pembelian yang tidak
terencana, pembelian tersebut bukan berdasarkan pada kebutuhan, namun lebih
mengarah pada pemuasan diri dengan mendahulukan keinginan daripada
kebutuhan.

Tentunya hal ini dilarang oleh agama Islam. Dalam al-Qur“an telah
dijelaskan bahwa Allah SWT telah melarang perilaku boros dan berlebihan. Allah

SWT berfirman dalam QS. Al-Furgon: 67 :

_—

G 831525 s 138 500 o 15831 1Y) Gl
Ll 58 Gl

Dan (hamba-hamba Allah yang beriman adalah) orangorang yang apabila
mereka membelanjakan (harta), mereka tidak berlebih-lebihan, dan tidak (pula)
kikir, dan adalah (pembelanjaan mereka) di tengah-tengah antara yang demikian.

Islam mengajarkan agar pengeluaran lebih mengutamakan pembelian
kebutuhan-kebtuhan pokok sehingga sesuai dengan dengan tujuan. Islam juga
mengajarkan sikap pertengahan dalam segala perkara. Begitu juga dalam sifat
mengeluarkan harta, yaitu tidak boleh berlebihan dan tidak pula kikir. Sikap
berlebihan adalah sikap hidup yang dapat merusak jiwa, harta, masyarakat,

sementara kikir adalah sikap hidup yang dapat menahan dan membekukan harta.

Allah SWT berfirman sebagai berikut:

15025 0 Y 5 Julll (15 (Siaalls A8 15 58T 13 el 5
8 ;laa.ﬂ,/ ~ 3 @
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Artinya: dan berikanlah kepada keluarga-keluarga yang dekat akan
haknya, kepada orang miskin dan orang yang dalam perjalanan dan janganlah
kamu menghambur-hamburkan (hartamu) secara boros. Sesungguhnya pemboros-
pemboros itu adalah saudara-saudara syaitan dan syaitan itu adalah sangat ingkar

kepada Tuhannya. (Q.S. Al-lsraa: 26-27)

Dari ayat di atas dapat ditarik kesimpulan bahwa dalam membelanjakan
harta, dilarang boros, berlebihan serta tidak boleh kikir. Boros dan berlebihan itu
dapat mengarah kepada impulsive buying, sehingga Islam mengajarkan kepada
hamba-Nya dalam membelanjakan harta seharusnya berada pada kondisi normal,

dengan kata lain tidak berperilaku boros, berlebihan dan tidak pula kiKkir.

. HIPOTESIS

Menurut Hasan (2006), Hipotesis adalah pernyataan atau dugaan yang
bersifat sementara terhadap suatu permasalahan yang kebenarannya masih lemah
sehingga harus diuji secara empiris. Berpandu pernyataan tersebut dan uraian latar
belakang yang didasarkan atas referensi dari penelitian-penelitian terdahulu, maka
hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah; adanya pengaruh positif dan
signifikan antara gaya hidup brand minded dan perilaku impulsive buying
(pembelian impuslif) produk fashion pada remaja. Dalam kata lain, semakin tinggi
gaya hidup brand minded pada individu, maka semakin tinggi pula
kecenderungan individu tersebut untuk melakukan pembelian secara impuslif. Pun
sebaliknya, semakin rendah gaya hidup brand minded pada remaja, maka semakin
rendah pula kecenderungan para remaja tersebut untuk melakukan pembelian

secara impuslif.
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METODE PENELITIAN

A. Rancangan Penelitian

Rancangan penelitian yang digunakan adalah penelitian kuantitatif yang
mengutamakan fenomena-fenomena objektif lalu dikaji secara kuantitatif yakni
dengan menggunakan angka-angka, pengolahan statistik, struktur dan percobaan
terkontrol (Hamdi & Bahruddin, 2015). Sasaran melakukan kuantitatif yakni
menjabarkan objek tentang fakta yang ada dan memastikan fakta tersebut dapat
menjelaskan, meramalkan, hubungan pengaruh, sebab akibat, fakta tersebut
menggunakan pengumpulan data terpusat dengan data numerik (Asnawi dan
Masyuri,2011)

Adapun jenis dari penelitian kuantitatif ini adalah kausalitas, yang mana
penelitian kuantitatif jenis kausal atau pengaruh lebih mengarah sebab-akibat
(Indrawati,2015) Sehingga hal ini sesuai dengan hipotesis bahwasanya gaya hidup
brand minded mempengaruhi perilaku impulsive buying.

B. ldentifikasi Variabel Penelitian

Variabel dependen yaitu impulsive buying, sedangkan variable independen
yaitu gaya hidup brand minded. Adapun identifikasi jenis variable dalam
penelitian ini adalah sebagai berikut:

. Variabel independen
Variabel independen atau variable bebas merupakan variable yang bersifat

sebagai stimulus yakni variabel yang dapat mempengaruhi terhadap variabel lain
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(Suryani & Hendriyadi, 2016). Variabel bebas dalam penelitian ini adalah gaya
hidup brand minded (X).
Variabel dependen

Variabel dependen atau variabel terikat merupakan variabel yang memberikan
adanya reaksi atau respon jika dihubungkan dengan variabel independen (Suryani
& Hendriyadi, 2016). Variabel terikat dalam penelitian ini adalah impulsive
buying(Y).

Penelitian yang akan dilakukan berjudul pengaruh gaya hidup brand minded
(X) terhadap impulsive buying (Y) pada anggota komunitas local pride city di
Kota Bekasi. Berpatokan pada landasan teori dan rumusan hipotesisi yang telah

dijabarkan sebelumnya, gambar rancangan variable sebagai berikut:

Gaya hidup
brand minded B
(X)

Impulsive

buying (Y)

Gambar 3.1 Rancangan Desain Penelitian

Keterangan:

X : Variabel independent gaya hidup brand minded

Y : Variabel dependent impulsive buying

[ : Standardized Coefficients X terhadap Y

Standardized Coefficient p menunjukkan pengaruh gaya hidup brand minded

(X) terhadap impulsive buying (Y).
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C. Definisi Operasional Variabel Penelitian
1. Gaya hidup brand minded

Gaya hidup brand minded adalah pola gaya hidup seseorang yang dapat
dilihat dari aktivitas, minat serta opininya dalam menjalani kehidupan sehari-hari,
terutama dalam perilaku pembeliannya yang selalu berorientasi pada merek
(brand) atau dengan kata lain perilaku pembelian yang selalu mengutamakan
merek (brand) diatas aspek lain dari sebuah produk. Aspek- aspek gaya hidup
brand minded yang digunakan pada penelitian ini diungkapkan oleh Blackwell et
al. (1994) digunakan untuk mengukur gaya hidup berdasarkan 3 aspek, yaitu
aktivitas, minat dan opini.
2. Impulsive Buying

Pembelian impulsif diartikan sebagai bentuk perilaku pembelian secara
tidak terencana dan tiba-tiba dikarenakan adanya dorongan psikologis
(psychological impulse) yang tidak disadari dan lebih menekankan pada konflik
emosional. Menurut Verplanken & Herabadi (2001), pembelian impulsif
terbentuk dari dua aspek dasar melibatkan unsur-unsur kognitif dan berkaiatan

erat dorongan emosional.

D. Subjek Penelitian
. Penentuan populasi

Menurut Sugiyono (2015) populasi merupakan wilayah generalisasi yang
terdiri atas objek atau subjek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu
yang ditetapkan oleh peneliti untuk mempelajari dan kemudian ditarik

kesimpulannya. Dari pernyataan tersebut, maka populasi merupakan semua yang
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menjadi bahan untuk penelitian yang dijadikan sumber data. Populasi dalam
penelitian ini adalah anggota komunitas Local Pride City di Kota Bekasi
berjumlah 50 orang.
2. Sampel

Sampel merupakan beberapa anggota serta sesuai dengan ketentuan yang
termasuk dalam populasi tersebut (Sugiyono, 2012). Sampel juga memiliki arti
sejumlah orang yang dijadikan sebagai perwakilan dari penelitian (Winarsunu,
2012). Pengambilan sampel menggunakan purposive sampling. Teknik yang
digunakan dengan sampel yang karakteristiknya sudah diidentifikasi dan di
ketahui lebih dahulu sesuai dengan ciri-ciri dan sifat populasi yang ditentukan
(Winarsunu, 2012). Hal ini berarti semua angota populasi menjadi anggota dari
kerangka sampel (Sugiono dkk., 2003).

Jumlah sampel dalam penelitian ini yaitu anggota komunitas Local Pride
City di Kota Bekasi berjumlah 50 orang. Kriteria sampel yang ditentukan yakni
anggota komunitas Local Pride City yang berdomisili di Kota Bekasi dan

menggemari fashion bernuansa hyperbeast.

E. Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data merupakan prosedur yang dilakukan secara
bertahap untuk mendapatkan data yang diperlukan oleh peneliti
(Djaman&Aan,2011). Teknik pengumpulan data untuk penelitian ini yakni
dengan melakukan wawancara dan survey kepada responden melalui kuisioner
untuk mendapatkan data langsung dari responden terkait masalah yang sedang

diteliti.
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1. Wawancara

Menurut Arikunto (2013) wawancara merupakan kegiatan dengan mengajukan
pertanyaan yang mengarah untuk mendapatkan data secara spesifik dan
pertanyaan bisa berkembang saat melakukan prosesi wawancara. Peneliti
sebelumnya yang telah melakukan survey sederhana dengan menanyakan
beberapa hal terkait variable penelitian untuk mendapatkan data yang lebih
bervariasi dan data primer.

2. Kuesioner
Teknik pengumpulan data dengan cara membagikan seperangkat

pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden secara online atau google
form untuk dijawab sesuai dengan fakta yang dialami responden (Sugiyono,
2014). Penelitian menggunakan kuesioner online yang memungkinkan responden
untuk memberi tanda centang atau memilih pernyataan paling sesuai dengan yang
dialami oleh responden dari opsi jawaban yang sudah tersedia.

Pengumpulan data menggunakan skala likert pada semua variable
penelitian. Pilihan jawaban pada skala likert terdiri dari pernyataan dan skor
seperti pada tabel 3.1:

Tabel 3.1 : Skoring skala

Alternatif Jawaban Skor

Favorable Unfavorable
Sangat Setuju (SS) 4 1
Setuju (S) 3 2
Tidak Setuju(TS) 2 3
Sangat Tidak Setuju (STS) 1 4
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Pengukuran penelitian mengaplikasikan skala psikologi sebagai metode
pengumpulan data.
F. Metode Skala

1. Gaya Hidup Brand Minded

Skala gaya hidup brand minded yang digunakan pada penelitian ini untuk
mengukur tingkat gaya hidup brand minded anggota komunitas local pride city di
Kota Bekasi. Skala yang digunakan adaptasi dari skripsi Tri Wulandari (2020)
yang berjudul “Hubungan antara gaya hidup Brand Minded dangan perilaku
konsumtif pada Mahasiswa angkatan 2016 di Fakultas Hukum Universitas
Muhamadyah Palembang”, terdiri dari 35 pernyataan serta menggunakan rujukan

skala likert dengan menggunakan empat pilihan jawaban yakni:

SS : Sangat Setuju

S : Setuju

TS : Tidak Setuju

STS : Sangat Tidak Setuju

Bentuk pernyataan pada skala ini ada dua yakni favourable atau disebut
dengan pernyataan positif dengan keterangan yaitu : SS=4, S=3, TS=2, STS=1
dan pernyataan unfavourable atau negative dengan keterangan yaitu SS=1,

S=2, TS=3, STS=4.



Tabel 3.2 Blue print Gaya Hidup Brand Minded
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Variabel Aspek Indikator No. Aitem Jml
F UF
Gaya Aktifitas Menghabiskan waktu untuk 1,2,3 45 5
Hidup bersenang-senang 6,7 8,9 4
Brand Menghabiskan uang untuk | 10,11 12,13 4
Minded berbelanja di toko atau butik 14,15,16 | 17,18 5
Minat Hak untuk didahulukan dan | 19,20 21 3
diutamakan daripada yang
lain 22,23,24 | 25,26 5
Pilihan selera terhadap Trend
Opini Pendapat atau penilaian dalam | 27,28 | 29,30 4
memilih barang bermerek
Keadaan emosi  terhadap | 31,32,33 | 34,35 5
produk-produk tertentu
Jumlah 35

2. Skala Perilaku Impulsive buying
Skala yang digunakan untuk mengukur tingkat perilaku impulsive buying

anggota komunitas Local Pride City di Kota Bekasi, yang disusun berdasarkan

indikator-indikator yang telah dipaparkan diatas. Skala ini diduplikasi dari skripsi

Dzilly Fazza Abdilla yang berjudul “Hubungan kontrol diri dengan impulsive

buying pada mahasiswa UIN Malang yang melakukan belanja online, terdiri dari

40 pernyataan serta menggunakan rujukan skala likert dengan menggunakan

empat pilihan jawaban yakni :

SS

S

TS

STS

. Setuju

: Sangat Setuju

: Tidak Setuju

: Sangat Tidak Setuju

Bentuk pernyataan pada skala ini ada satu yakni favourable atau disebut

dengan pernyataan positif dengan keterangan yaitu: SS=4, S=3, TS=2, STS=1.
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Tabel 3.3 Blueprint Skala Perilaku Impulsive Buying

No Aspek Nomor aitem Jumlah
Favorable Unfavorable
1 Kognitif 1,2,4,10,12,17.19, 5,6,11,16,18,24 20
23,28,40
2 | Emosional 8,9,13,14,20,25, 3,7,15,21,22,26,27 20
31,33,34,37 ,32,38,39
Jumlah 20 20 40

G. Uji Validitas dan Reliabilitas
. Uji Validitas

Validitas yaitu derajat ketetapan antara data yang dialami oleh subjek
terhadap objek penelitian serta mampu direkap oleh peneliti (Sugiyono, 2006). Uji
Validitas memaparakan ketepatan dan kecermatan alat ukur dalam melakukan
fungsi ukurnya. Uji validitas dilakukan bertujuan mengetahui tingkat kevalidan
dari instrument (kuisioner) yang digunakan dalam pengumpulan data yang
diperoleh dengan cara mengkorelasi setiap skor variable jawaban responden
dengan total skor masing-masing variable, kemudian hasil korelasi dibandingkan
dengan nilai kritis pada taraf signifikan 0,05 dan Kaiser-Meyer-Olkin (KMO),
Anti Image, dan Factor Loading >0.5 dinyatan valid dan sampel bisa di analisis
lebih lanjut. Tinggi rendahnya validitas instrument akan menunjukkan sejauh
mana data yang didapat tidak melenceng dari gambaran tentang variable yang
dituju.

Arikunto, 2010 mengemukakan bahwa validitas merupakan suatu tolak
ukur yang dapat membuktikan tingkat validitas dan kebenaran suatu instrumen.

Instrumen yang valid akan menghasilkan tingkat kevalidan yang tinggi dan
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sebaliknya instrumen yang kurang valid akan menghasilkan tingkat kevalidan
yang rendah. Menurut (Sugiyono, 2017) menyebutkan bahwa intrumen yang valid
adalah instrumen yang dapat digunakan untuk mengukur apa yang sebenarnya
harus diukur. Uji validitas ini merupakan penguian suatu alat ukur yang
menentukan tepatnya alat ukur tersebut menjalankan tujuannya.

Uji validitas digunakan untuk mencari tahu apakah suatu alat ukur yang
telah dibentuk dapat digunakan untuk mengukur sesuatu yang diukur dengan tepat
(Sudarmanto, 2005). Menurut (Hughes, 2000 daam Azwar, 2015) mengemukakan
bahwa suatu tes dikatakan valid bila tes tersebut mampu mengukur secara secara
akurat apa dimaksudkan hendak diukurnya. Tujuan dan pendekatan validasi dalam
pengukuran psikologi digolongkan menjadi tiga yakni pendekatan validasi isi
(content), pendekatan validasi konstrak (construct)dan pendekatan validasi yang
mengacu pada kriteria (criterion-related).

Teknik uji validitas menggunakan korelasi product moment dari Pearson.
Menghitung data nya menggunakan bantuan SPSS for windows 16 Version dengan
cara memasukkan data lalu memilih analyze, scale, reliability analysis kemudian
klik oke, dan akan muncul output nya.

Azwar (2015) menjelaskan pendekatan di dalam validitas isi dapat
diperoleh melalui prosedur validasi terhadap aitem-aitem dalam tes, yang
bertujuan untuk mengestimasi kebanyakan kebanyakan aitem-aitem dalam tes
guna mewakili komponen-komponen dari kawasan isi materi yang diukur (aspek
representasi) atau sejauh mana kesesuaian aitem-aitem dalam indikator

keperilakuan dari atribut yang diukur (aspek relevansi). Validitas isi bisa



35

menggunakan Lawshe’s CVR (Content Validity Ratio) atau Aiken’s V. Dalam
pembuatan skala ini, prosedur kelayakan skala dengan menggunakan CVR. Hal
ini dilakukan karena peneliti membuat aitem sendiri berdasarkan teori-teori
sebelumnya, CVR melibatkan dosen yang sesuai di bidang psikologi untuk
memeriksa setiap komponen dalam instrumen, kemudian setelahnya dapat

dihitung setiap komponennya menggunakan formula kalkulasi CVR:

2Zne
VR =—-—-1
n

Keterangan:

CVR : Content Validity Rasio (Rasio Validitas Isi)

ne : Banyaknya SME (Subject Matter Expert) yang menilai penting

pada suatu aitem

n : Banyaknya SME yang melakukan penilaian

Formula ini menghasilkan angka yang berkisar dari -1 hingga +1, semakin angka

CVR lebih besar dari 0 maka semakin tinggi validitasnya.

. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas adalah tingkat ketepatan, ketelitian atau keakuratan sebuah
instrument. Instrumen yang sudah dapat dipercaya atau reliabel akan
memanifestasikan data yang dapat dipercaya pula (Arikunto,2010). Sugiyono,
2017 menyebutkan instrument reliabel adalah instrument yang ketika digunakan
berulang kali untuk mengukur objek yang sama, menghasilkan data yang sama.

Azwar, 2007 menyatakan bahwa reliabilitas dinyatakan oleh koefisien reliabilitas
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yang angkanya berkisar antara 0-1.00. Semakin tinggi angka koefisien reliablitas
mendekati 1.00, maka semakin tinggi reliabilitasnya. Sebalikya semakin rendah
mendekati 0, maka semakin rendah reliabilitasnya.

Teknik ini menggunakan teknik alpha cronbach dan dihitung dengan
bantuan SPSS for windows 16.0 version caranya memilih analyse, scale, pilih
reliability analysis. Kemudian pilih statistik dan beri tanda centang pada
descriptive for item, scale, dan scale item deleting.

Interpretasi koefisien reliabilitas maka digunakan pedoman yang
mengadaptasi dari kriteria interpretasi koefisien (Sugiyono, 2010) sebagai berikut:

Tabel 3.10 : Koefisien Reliabilitas

Koefisien Reliabilitas Interpretasi
0,800-1,000 Sangat Kuat
0,600-0,800 Kuat
0,400-0,600 Sedang
0,20-0,400 Rendah
0,00-0,20 Sangat Rendah

Berdasarkan hasil yang diperoleh setelah dilakukannya seleksi item, maka
Skala Gaya Hidup Brand Minded dalam penelitian ini memiliki koefisien alpha
cronbach (o) sebesar 0,915. Hal ini menunjukkan bahwa Skala Gaya Hidup
Brand Minded memiliki koefisien reliabilitas yang baik (Azwar, 2009) atau
sangat reliabel (Sarwono, 2006), Sedangkan, Skala kecenderungan pembelian
impulsif pada anggota Local pride memiliki koefisien alpha cronbach (a) sebesar
0,919. Hal ini menunjukkan bahwa skala kecenderungan pembelian impulsif pada
anggota Local Pride juga memiliki koefisien reliabilitas yang baik (Azwar, 2009)

ataupun sangat reliabel (Sarwono,2006).
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H. Analisis data

Analisis data merupakan bagian cara untuk memproses data mentah
menjadi suatu informasi yang mudah untuk difahami untuk bermanfaat dalam
menyelasaikan masalah penelitian. Penelitian ini mengaplikasikan analisis data
deskriptif dan analisis regresi linier berganda. Analisis deskriptif bertujuan untuk
mengetahui bentuk deskripsi dan gambaran umum responden. Analisis regresi
linier berganda digunakan untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh gaya hidup
brand minded terhadap perilaku impulsive buying pada anggota komunitas local
pride city kota Bekasi. Hasil dari analisis regresi berupa besaran pengaru dari
setiap variable. Hal ini diperoleh dengan cara meprediksikan nilai dengan cara
tertentu.

Peneliti menggunakan bantuan Microsoft excel dan Statistical Product and
Service Solution (SPSS) 16 for windows untuk menganalisis data. Data sudah di
peroleh kemudian dianalisis melalui tahapan berikut ini:

1. Uji Asumsi
a. Uji Normalitas

Uji normalitas digunakan untuk mencari tahu apakah data hasil
pengukuran dalam penelitian berkontribusi normal atau tidak normal (Ghozali,
2002). Menurut Winarsunu, 2015 menyatakan bahwa normalitas terjadi apabila
skor pada setiap variable dalam model mengikuti kurva yang digambarkan dalam
histogram, distribusi normal digambarkan seperti bentuk bel. Apabila distribusi
benar normal maka akan didapatkan indeks kemiringan sama dengan 0, akan

tetapi hamper tidak mungkin mendapatkan data yang benar-benar terdistrbusikan
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secara normal dengan indeks kemiringan sama dengan 0. Teknik penghitungannya
menggunakan SPSS for windows 16.0 version dengan cara memilih analyse,
regression, linear, masukan variabel X1,X2,Y, save, klik residual, kemudian klik
unstandardized, continue dan pilih oke.

b. Uji Hipotesis

Setelah melakukan uji normalitas, selanjutnya dilakukan uji hipotesis
dengan menggunakan teknik analisis sebagai berikut:
1) Uji F (Pengujian signifikan secara simultan)

Uji F digunakan untuk mengetahui tingkat signifikansi pengaruh variable
bebas secara bersamaan (simultan) terhadap variable terikat dengan cara
membandingkan Fhitung dan Fapel.

Penghitungan selanjutnya yaitu membandingkan nilai signifikansi dengan
taraf signifikansi dan dapat ditarik kesimpulan apakah hipotesis ditolak atau
diterima.

Apabila Fhitung > Franer maka Ho ditolak dan Ha diterima artinya secara bersamaan
variable bebas berpengaruh secara signifikan terhadap variable terikat.

Apabila Friung< Ftaver maka Ho diterima dan Ha ditolak artinya secara bersamaan
variable bebas tidak berpengaruh secara signifikan terhadap variable terikat.

Kemudian untuk mengetahui ada atau tidaknya pengaruh antar variable
dapat melihat nilai probabilitas sebagai berikut:

Apabila nilai probabilitas < 0,05 maka varibel bebas secara simultan memiliki

pengaruh yang signifikan terhadap variaabel terikat.
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b) Apabila nilai probabilitas > 0,05 maka variable bebas secara simultan tidak
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variable terikat.
Nilai yang menentukan level of signifikan a = 5% nilai F diperoleh dari
table distribusi F yang menggunakan taraf signifikansi 5%.
2. Uji T (Pengujian Signifikan Secara Parsial)
Uji T digunakan untuk menguji signifikansi hubungan antara variable X
dan Y, X1 dan X2 apakah berpengaruh terhadap Y.
Cara yang digunakan untuk uji t (parsial) adalah apabila thitung < ttanel, Maka
Ho diterima yang artinya tidak ada pengaruh antara masing-masing variable X
dengan variable Y. apabila thiung > ttabel, dan nilai probabilitas < 0,05 maka Ho
ditolak dan Ha diterima yang artinya ada pengaruh secara parsial antara masing-
masing variable.
Nilai yang menentukan level of signifikan a = 5% nilai t diperoleh dari
table distribusi t dengan menggunakan tingkat signifikansi 5%.
3. Analisis Regresi Berganda
Analisis ini digunakan untuk menentukan dasar ramaln dari suatu
distribusi data yang terdiri dari variable Y dan dua variable X. Pada penghitungan
penelitian ini menggunakan SPSS for windows 25 version untuk memudahkan
peneliti dalam mengolah data, dari olah data tersebut akan diperoleh hasil atau
output dan selanjutnya dilakukan analisis. (Winarsunu, 2015)
Persamaan regresi dengan rumus sebagai berikut:

¥V = a4+ bX1 + cX2



Keterangan:
Y

X1 dan Xz

bdanc

: Kriterium
: Prediktor 1 dan 2
: intersep

: koefisien regresi
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BAB IV

HASIL DAN PEMBAHASAN

A. Hasil Penelitian
1. Gambaran Umum Objek Penelitian

Sebuah komunitas bernama Komunitas Local Pride City merupakan
cerminan sesuai dari remaja dengan gaya hidup brand minded. Komunitas
tersebut berdomisili didaerah Bekasi, Jawa Barat, dan beranggotakan oleh sekitar
50 remaja lokal yang memiliki hobi serupa, yaitu menggemari fashion bernuansa
hypebeast. Berdasarkan wawancara yang dilakukan oleh peneliti terhadap salah
seorang anggota komunitas, komunitas ini dibentuk melalui media sosial sejak
tren hypebeast ramai di Indonesia. Setiap bulan sekali mereka mengadakan
kegiatan berupa gathering, hal ini mereka gunakan untuk mengakrabkan diri
dengan sesama anggota. Bagi mereka, komunitas ini merupakan wadah bagi
anggotanya untuk saling berbagi mengenai informasi tentang produk-produk
hypebeast, jual-beli produk, ataupun untuk sekedar memperlihatkan barang-
barang hypebeast yang mereka miliki satu sama lain. Setiap anggota komunitas,
diketahui telah memiliki beberapa potong pakaian dari brand terkenal dengan
harga luar biasa bahkan sebelum bergabung sebagai anggota.

Di Indonesia sendiri hypebeast banyak digemari kalangan muda, bahkan
pada media sosial youtube marak video tantangan yang bernama “Berapa harga
outfit l10?”. Pada video tantangan tersebut anak-anak hypebeast diharuskan untuk

menyebut brand serta harga dari pakaian yang mereka kenakan saat itu, dimana
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rata-rata dari mereka selalu menyebut nominal kisaran puluhan hingga ratusan
juta rupiah untuk fashion yang mereka kenakan. Tantangan tersebut secara tidak
langsung memberikan reinforcement dan eksposur bagi remaja lain untuk selalu
tampil menarik dengan mengenakan fashion eksklusif.

la juga menceritakan bagaimana saat ketika salah satu brand ternama,
Bathing Ape, mulai masuk pasar hypebeast Indonesia, hampir seluruh anggota
komunitas ini rela mengeluarkan biaya yang tidak sedikit untuk menambah
produk tersebut dalam koleksi fashion mereka. Pada setiap purchase, masing-
masing anggota dapat membelanjakan uang dengan nominal yang cukup besar
bagi usia remaja untuk sebuah produk fashion. la juga mengaku bahwa setiap
produk fashion yang dipurchase anggota komunitas didasari oleh keinginan
mereka sendiri. Mereka selalu berusaha memiliki produk terbaru dari sebuah
brand fashion karena bagi mereka merupakan suatu kesenangan untuk memiliki
barang yang disuka.
2. Waktu Penelitian

Penelitian ini dilakukan secara online, peneliti menyebar link google form
kepada beberapa anggota Local Pride City di Bekasi dengan cara membagikan
berbentuk broadcast kepada seluruh anggota sebagai responden untuk mengisi
kuisioner tersebut. Proses penelitian berlangsung pada bulan Agustus hingga

September 2022.
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3. Jumlah Subjek Penelitian

Subjek dalam penelitian ini adalah anggota Local Pride di Kota Bekasi
yang berjumlah 50 orang, yang melakukan minimal 1 kali pembelian produk
fashion dalam seminggu. Peneliti melakukan survey terlebih dahulu dengan syarat
yang sama saat melakukan penelitian terhadap responden.
4. Prosedur dan Administrasi Pengumpulan Data

Pengambilan data pada penelitian ini dilakukan secara online dengan
membagikan broadcast melalui aplikasi WhatsApp dengan adanya himbauan
orang yang bisa mengisi kuisioner tersebut adalah anggota komunitas Local Pride
di Kota Bekasi dan melakukan pembelian produk fashion 1 kali dalam seminggu.
5. Hambatan-Hambatan yang dijumpai dalam pelaksanaan Penelitian

Beberapa hambatan dalam proses pengisian kuisoner yakni :

a. Dikarenakan jarak subjek penelitian menyebabkan ruang gerak peneliti
menjadi terbatas sehinga kegiatan sepenuhnya dilakukan secara online dan
tidak bisa dilakukan secara offline yang menyebabkan pengumpulan data
menjadi lebih lama.

b. Tidak semua subjek merespon dan mengisi form kuisioner secara online

dengan segera.
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B. Uji Asumsi

Proses yang harus dilakukan untuk melakukan uji asumsi terdiri dari uji
normalitas dan uji linieritas. Kegunaan dari uji asumsi ini yakni untuk
menghindari Sampling error. Penjelasan di paparkan seperti di bawah ini:
1. Uji Normalitas

Uji normalitas digunakan untuk mencari tahu apakah data hasil
pengukuran dalam penelitian berkontribusi normal atau tidak normal (Ghozali,
2002). Menurut Winarsunu, 2015 menyatakan bahwa normalitas terjadi apabila
skor pada setiap variable dalam model mengikuti kurva yang digambarkan dalam
histogram, distribusi normal digambarkan seperti bentuk bel. Apabila distribusi
benar normal maka akan didapatkan indeks kemiringan sama dengan 0, akan
tetapi hampir tidak mungkin mendapatkan data yang benar-benar terdistrbusikan
secara normal dengan indeks kemiringan sama dengan 0. Teknik penghitungannya
menggunakan SPSS for windows 16.0 version bertujuan untuk mendapatkan hasil
data terbukti terdistribusi secara normal atau tidak yang dapat dilihat dari bagian
Asymp. Sig (2-tailed), jika nilai Asymp. Sig lebih dari >0,05 atau sama dengan 5%
maka dapat dinyatakan bahwa data yang didistribusikan pada subjek menyebar
dengan normal. Namun, jika data tersebut melebihi 5% maka data tersebut tidak
terdistribusi secara normal (Muhson,2005).

Hasil pengujian normalitas yang telah dilakukan menggunakan SPSS
diketahui bahwa secara kesulurahan data terdistribusi secara normal pada setiap

variable, dibawah ini table 4.1 memaparkan hasil uji normalitas:
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Tabel 4.1: Uji Normalitas One-Sample Kolmogrov Test

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Variabel Populasi | Asymp. Sig.(2-tailed) Keterangan
Gaya Hldup Brand Minded 50 0.197 Normal
Perilaku Impulsive Buying 50 0.053 Normal

Berdasarkan tabel hasil uji normalitas diatas diketahui bahwa dari kedua
variable terdistribusi secara normal (p>0,05), sehingga keduanya memenuhi syarat
dalam distribusi secara normal.

2. Uji Linieritas

Fungsi dilakukannya uji linieritas yakni untuk mendapati apakah variable
bebas dan terikat yang diteliti memiliki hubungan linier atau tidak. Kalkulasi uji
Linieritas dilaksanakan dengan menggunakan bantuan Statistical Product and
Service Solutions (SPSS) 16 for windows untuk mengklarifikasi apakah terdapat
hubungan antara variable bebas dengan variable terikat yang bersifat linear,
apabila nilai signifikansi kurang dari standar yang ditentukan (p<0.05) atau sama
dengan 5% sehingga bersifat tidak linear, melainkan apabila nilai signifikansi
lebih dari (p>0.05) maka hubungannya bersifat linear (Muhson,2005). Dibawah
ini tabel 4.2 uji linearitas:

Tabel 4.2: Uji Linieritas

Variabel Populasi | Sig. | Keterangan

Gaya Hidup Brand Minded*impulsive Buying 50 0.660 linier

Bersumber pada tabel 4.2 diatas diketahui bahwa antar variabel memiliki
hubungan yang linier dengan p>0.05, sehingga kedua variable sesuai dengan
kriteria linier. Yakni Gaya hidup Brand Minded memiliki hubungan secara linier

terhadap Perilaku Impulsive Buying.
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C. Deskriptif Data
Proses untuk menjawab rumusan masalah dari hipotesis yang telah diberikan pada
bab sebelumnya dengan menggunakan analisis data, dan untuk merealisasikan
tujuan dari penelitian yang dilakukan. Penelitian yang dilakukan harus melalui
beberapa tahapan analisa yakni dengan bantuan Statistical Product and Service
Solutions (SPSS) 16 for windows adalah sebagai berikut :
1. Skor Empirik
Skor Empirik merupakan data hasil perhitungan dari kuisoner yang sudah
berbentuk angka serta dijumlahkan dengan tujuan mengetahui tingkat rendah,

sedang dan tingginya setiap variable dalam penelitian. Sesuai dengan tabel 4.2

berikut ini :
Tabel 4.3 : Deskripsi skor Empirik
Variabel Min Max | Mean Std.
Deviation
Gaya Hidup Brand Minded 35 140 87.5 17.5
Perilaku Impulsive Buying 40 160 100 20

Dibawah ini pemaparan skor hipotetik pada penelitian ini:

Gaya Hidup Brand Minded

Mean =1% (nilai max item + nilai min item) n
=15(4+1)x35 = 87.5

SD = 1/6 (i Max-i Min)

=1/6 (140-35) = 17.5
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Skala Gaya Hidup Brand Minded dalam penelitian ini memiliki skor item
terendah sebesar 35 dan skor tertinggi 140 dengan mean sebesar 87.5 dan standar
deviasi sebesar 17.5.

Perilaku Impulsive Buying

Mean = 1% (nilai max item + nilai min item) n
=Y5(4+1)x40 = 100

SD = 1/6 (i Max-i Min)
= 1/6 (160-40) = 20

Skala Perilaku Impulsive Buying dalam penelitian ini dengan skor item
terendah yakni 40 dan skor tertinggi 160 dengan mean sebesar 100 dan standar
deviasi 20.

2. Deskripsi Kategorisasi Data

Dibawah ini dalam tabel 4.3 menunjukkan skor norma hipotetik dalam

penelitian ini:
Tabel 4.4 : Norma Ketegorisasi
Norma Keterangan
X>(Mean+1 SD) Tinggi
(Mean-1SD)>X<(Mean+1 SD) Sedang
X<(Mean-1SD) Rendah

Kategorisasi data dalam penelitian ini dapat menunjukkan nilai mean dan
standar deviasi pada tiap-tiap variable. Setelah itu, dari hasil yang diperoleh
diberlakukan pengelompokan tiga kategorisasi yakni tinggi, sedang dan rendah
yang dibantu menggunakan Statistical Product and Service Solutions (SPSS) 16

for windows dibawa ini penjelasannya:




a. Gaya Hidup Brand Minded

Tabel 4.5 : Kategorisasi Gaya Hidup Brand Minded

Kategori Range Frequency Precent
Tinggi >76 10 20%
Sedang 50-75 40 80%
Rendah <49 0 0%

Total 50 100%

Tabel kategorisasi tingkat Gaya Hidup Brand Minded pada Anggota
Komunitas Local Pride City adalah sedang dengan presentase 80% dan tingkat
tinggi dengan 20%, sedangkan untuk tingkat rendah tidak ada, yakni 0%.
Dibawah ini bentuk diagram persentase tingkat Gaya Hidup Brand Minded pada

gambar 4.1.

GAYA HIDUP BRAND
MINDED

Tinggi
20%

Sedang
80%

Gambar 4.1 : Diagram Tingkat Gaya Hidup Brand Minded
Dari bentuk diagram diatas dapat kita ketahui bahwa tingkat Gaya Hidup
Brand Minded pada Anggota Komunitas Local Pride City adalah sedang dengan

percentage 80%.



b. Perilaku Impulsive Buying

Tabel 4.6 : Kategorisasi Perilaku Impulsive Buying

Kategori Range Frequency Precent
Tinggi >64 30 60%
Sedang 42-63 20 40%
Rendah <41 0 0%

Total 50 100%

Tabel kategorisasi tingkat Perilaku Impulsive Buying pada Anggota
Komunitas Local Pride City adalah sedang dengan presentase 40% dan tingkat
tinggi dengan 60%, sedangkan untuk tingkat rendah tidak ada, yakni 0%. Berikut

ini bentuk diagram persentase tingkat Perilaku Impulsive Buying pada gambar 4.2.

PERILAKU IMPULSIVE
BUYING

sedang
Tinggi 40%
60%

Gambar 4.2 : Diagram Tingkat Perilaku Impulsive Buying
Dari bentuk diagram diatas dapat kita ketahui bahwa tingkat Perilaku
Impulsive Buying pada Anggota Komunitas Local Pride City adalah tinggi

dengan percentage sebesar 60%.



50

D. Uji Hipotesis
1. Hasil Uji Hipotesis Mayor

Uji hipotesis mayor yang telah diolah antara Gaya Hidup Brand Minded
dan Perilaku Impulsive Buying yang ditunjukkan pada tabel 4.7 dibawah ini:

Tabel 4.8 : Hasil Uji Hipotesis Mayor

Anova
Dependent Predictors F F tabel Sig.
Variabel
Perilaku Impulsive | Gaya Hidup Brand Minded
Buying 47.082 | 19.490 | 0.000

Berdasarkan table 4.7 diatas dapat diketahui dari nilai signifikasi pada
pengaruh X1 secara simultan terhadap Y adalah sebesar 0.000<0.05 dan nilai F
hitung 47.082>F table 19.490 hal ini bermakna p>0.05 atau setara dengan 5%
yang bermakna secara simultan Gaya Hidup Brand Minded berpengaruh
signifikan terhadap Perilaku Impulsive Buying. Sehingga dapat disimpulkan
bahwa pada variable Gaya Hidup Brand Minded memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap Perilaku Impulsive Buying pada komunitas Local Pride City
Bekasi.

Hasil regresi penelitian yang telah di lakukan terbukti bahwa hipotesis
mayor diterima, yakni adanya pengaruh antara Gaya Hidup Brand Minded
terhadap Perilaku Impulsive Buying pada Anggota Komunitas Local Pride City

Bekasi. Dibawah ini penjelasan lebh detail pada tabel 4.9
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Tabel 4.9 : Prosentase Gaya Hidup Brand Minded terhadap Perilaku
Impulsive Buying

Dependen Predictor R Square %
Variabel
Perilaku Gaya Hidup Brand Minded 0.446 44,6%

Impulsive Buying

Bersumber dari tabel 4.9 diatas, dapat dipahami bahwa Perilaku Impulsive
Buying terhadap Gaya Hidup Brand Minded pada Anggota Komunitas Local
Pride berarti kedua variable ini memiliki kontribusi sebesar 44.6%, namun
sisanya 55,4% merupakan kontribusi dari variable lain yang tidak termasuk dalam
penelitian ini.

2. Hasil Uji Hipotesis Minor
Perhitungan uji hipotesis minor dijabarkan pada tabel 4.10 dibawah ini:

Tabel 4.10 : Hipotesis Minor

Coefficients

Variabel Populasi | Sig t T tabel | Keterangan
Gaya Hidup Brand |50 0.000 |9.504 | 1.980 berpengaruh
Minded

Dari tabel 4.10 tersebut kita bisa mengetahui bahwa nilai Sig. untuk
pengaruh Gaya Hidup Brand Minded (X) terhadap Perilaku Impulsive Buying (Y)
adalah sebesar 0.000<0.05 dan nilai t hitung 9.504<t table 1.980, sehingga dapat
disimpulkan bahwa hipotesis minor diterima yang berarti terdapat pengaruh X

terhadap Y.
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3. Besaran Pengaruh
Dibawah ini penjabaran besaran pengaruh dari varabel penelitian
sebagaimana berikut:

Tabel 4.11: Besaran pengaruh antara Gaya Hidup Brand Minded terhadap
Perilaku Impulsive Buying

Dependen Predictor Beta (R) R? %
Variabel

Perilaku Gaya Hidup Brand Minded 0.656 0.430 43%
Impulsive

Buying

Hasil data dari tabel 4.11 diatas menunjukkan uji koefisien korelasi antar
variable diketahui bahwa Gaya Hidup Brand Minded mempengaruhi variable
Perilaku Impulsive Buying sebesar 0.430 atau sama dengan 43%. Sesuai dengan
pemaparan (Sugiyono, 2004) Peneliti dapat menentukan dan menjelaskan
penilaian terhadap besaran pengaruh yang telah ditentukan baik kecil, sedang
maupun besar pada pedoman yang sudah ditentukan. Dibawah ini pedoman
interpretasi koefisien korelasi, sesuai pada tabel 4.12:

Tabel 4.12 Pedoman Interpretasi Koefisien Korelasi

Interval Koefisien Tingkat Hubungan
0,00-0,199 Sangat Rendah
0,20-0,399 Rendah
0,40-0,599 Sedang
0,60-0,799 Kuat
0,80-1,000 Sangat Kuat

Bersumber dari tabel 4.12 diatas, bisa diketahui bahwa Gaya Hidup Brand

Minded berpengaruh terhadap Perilaku Impulsive Buying dengan kategori sedang
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(R?=0.430). Hal ini berarti untuk membentuk Gaya Hidup Brand Minded
dibutuhkan Perilaku Impulsive Buying pada subjek penelitian ini.
4. Pembahasan

Penelitian ini memiliki tujuan untuk melihat hubungan antara gaya hidup
brand minded dengan kecenderungan pembelian impulsif pada Anggota
Komunitas Local Pride City di Kota Bekasi. Hipotesis dalam penelitian ini adalah
terdapat hubungan yang positif dan signifikan antara gaya hidup brand minded
dengan kecenderungan pembelian impuslif produk fashion pada remaja. Hasil
penelitian yang telah diperoleh menunjukkan bahwa terdapat hubungan yang
positif dan signifikan antara gaya hidup brand minded dan kecenderungan
pembelian impuslif Anggota Komunitas Local Pride City di Kota Bekasi (r=
0,656). Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi gaya hidup brand minded
Anggota Komunitas Local Pride City di Kota Bekasi, maka semakin tinggi pula
kecenderungan para anggota tersebut untuk melakukan pembelian impulsif.
Begitu pula sebaliknya, semakin rendah gaya hidup brand minded pada anggota,
maka semakin rendah pula kecenderungan para anggota tersebut untuk melakukan
pembelian impuslif.

Penelitian ini menunjukkan bahwa Anggota Komunitas Local Pride City
di Kota Bekasi yang memiliki gaya hidup brand minded, secara tidak sadar
akan menjadi konsumen yang impulsif. Hal ini sejalan dengan Pranoto dan
Mahardayani (2010), bahwa remaja memang memiliki kecenderungan yang
cukup besar untuk membeli dan menggunakan barang-barang bermerek

(branded), terlebih pada produk fashion. Anggraini (2012) juga mengungkapkan
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bahwa individu dengankecenderungan gaya hidup brand minded yang tinggi akan
lebih mengikutiperkembangan produk fashion dan selalu berusaha untuk membeli
produk bermerek (branded) yang diinginkannya. Orientasi pada merek (brand)
inilah yang tanpa disadari menyebabkan memiliki kecenderungan pembelian
impulsif terhadap produk-produk yang bermerk. Hal ini dikarenakan, membeli
produk bermerek (branded) dipandang dapat memberikan kepuasan tersendiri
(Sari, 2013). Ketika menggunakan produk bermerek (branded), seseorang akan
merasa dapat mempresentasikan dirinya secara lebih baik (Anastasia, et al, 2008).

Tingkat Gaya Hidup Brand Minded pada Anggota Komunitas Local Pride
City adalah sedang dengan presentase 80% dan tingkat tinggi dengan 20%, serta
tingkat Perilaku Impulsive Buying pada Anggota Komunitas Local Pride City
adalah sedang dengan presentase 40% dan tingkat tinggi dengan 60%,
menunjukkan bahwa pada anggota komunitas Local Pride City meskipun Gaya
hidup Brand Minded dalam taraf sedang tetapi mereka memiliki perilaku
Impulsive Buying yang tinggi. Data tersebut dibenarkan juga dari hasil wawancara
yang dilakukan terhadap salah satu anggota komunitas Local Pride City yang
menyatakan bahwa anggota mereka melakukan selalu melakukan pembelian
produk high-class setidaknya sekali dalam seminggu. Hal ini sesuai dengan Lin
dan Lin (2005), bahwa mengikuti komunitas memiliki kecenderungan pembelian
impulsif yang cukup besar karena circle perkumpulan. Paramita (2015) juga
menambahkan bahwa anggota komunitas memang memiliki kecenderungan
pembelian yang lebih impulsif.

Namun, hasil penelitian menunjukkan besaran pengaruh gaya hidup brand
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minded terhadap perilaku impulsive buying sebesar r?=0,430 atau 43% dimana hal
ini dapat diartikan bahwa masih banyak variable lain yang mempengaruhi
perilaku impulsive buying pada remaja yang tidak menjadi variable pada

penelitian ini.



BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

A. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang telah diperoleh, maka dapat disimpulkan
bahwa pada anggota komunitas Local Pride City terdapat brand minded
mempengaruhi perilaku impulsif buying karena memiliki hubungan yang positif
dan juga signifikan. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi gaya hidup
brand minded yang dimiliki oleh anggota komunitas, maka akan semakin tinggi
pula kecenderungan impulsive buying. Sebaliknya, semakin rendah gaya hidup
brand minded, maka semakin rendah pula kecenderungan pembelian impulsif
disebuah komunitas.
B. Saran

1. Bagi anggota komunitas

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan terdapat hubungan yang
signifikan antara gaya hidup brand minded dengan kecenderungan impulsive
buying, maka bagi para anggota komunitas disarankan untuk mengevaluasi
kembali gaya hidup mereka agar tidak mengarah pada sikap negatif seperti
kecenderungan impulsive buying terhadap sebuah produk. Hal ini dapat dilakukan
misalnya dengan mengurangi penggunaan media sosial yang berisi iklan serta
endorsement produk, selain itu juga dapat membuat daftar prioritas saat hendak

melakukan pembelanjaan.
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a. Bagi Peneliti Selanjutnya

Peneliti selanjutnya yang akan melakukan penelitian impulsive buying,
dapat lebih memperhatikan dan memfokuskan penelitiannya kepada subjek
penelitian. Hal ini dikarenakan, penelitian menemukan hasil bahwa tidak ada
perbedaan yang signifikan pada kecenderungan impulsive buying pada subjek
tertentu dalam pembelian produk, selain itu juga mengingat masih sedikitnya
penelitian mengenai impulsive buying terhadap gender tertentu khususnya laki-
laki.

Peneliti selanjutnya yang akan melakukan penelitian mengenai impulsive
buying, dapat lebih memperhatikan item-item dalam skala pengukurannya.
Pastikan semua item dalamskala tersebut membahas mengenai impulsive buying

pada produk bukan mengenai impulsive buying secara umum.
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