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Abstrak

Penelitian ini difokuskan pada Pengaruh Fashion Invlovement dan Promotion Terhadap Impulse Buying (Suatu
Studi pada Toserba Laksana Baru Majenang). Permasalahan yang dihadapi dalam penelitian ini meliputi: 1)
Bagaimana pengaruh Fashion Involvmenet terhadap impulse buying Pada Toserba Laksana Baru Majenang? 2)
Bagaimana pengaruh Promotion terhadap impulse buying pada Toserba Laksana Baru Majenang?; 3)
Bagaimana pengaruh Fashion Invlovement dan Promotion terhadap impulse buying pada Toserba Laksana Baru
Majenang? Adapun tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui: 1) Untuk mengetahui pengaruh fashion
invlovement terhadap impulse buying pada Toserba Laksana Baru Majenang; 2) Untuk mengetahui pengaruh
promotion terhadap impulse buying pada Toserba Laksana Baru Majenang; 3) Untuk mengetahui pengaruh
fashon invlovement dan promotion terhadap impulse buying pada Toserba Laksana Baru Majenang. Metode yang
digunakan dalam penelitian ini adalah metode penelitian penelitian deskriptif kuantitatif. Jumlah populasi yang
dijadikan objek penelitian adalah Konsumen Toserba Laksana Baru Majenang yaitu sebanyak 135.392. Ukuran
sampel yang dipilih sebanyak 100 orang. Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini adalah studi kepustakaan,
observasi, dokumentasi, dan penyebaran angket atau kuesioner. Sedangkan untuk menganalisis data yang
diperoleh digunakan Analisis Koefisien Korelasi, Analisis Regresi Linier Berganda, Uji Koefisien Determinitasi
dan Uji Hipotesis menggunakan Uji Signifikansi (Uji t) Hasil dari penelitian dan pengolahan data menunjukan
bahwa Fashion invlovement berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Buying pada Toserba Laksana
Baru Majenang dengan hasil korelasi sebesar 0,40 atau memiliki tingkat hubungan sedang dan tingkat pengaruh
sebesar 16%. Promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Buying pada Toserba Laksana Baru
Majenang dengan hasil korelasi sebesar 0,46 atau memiliki tingkat hubungan sedang dan tingkat pengaruh
sebesar 21,16%. Fashion Invlovement dan Promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Buying
dengan hasil korelasi sebesar 0,48 atau memiliki tingkat hubungan sedang dan tingkat pengaruh sebesar 23,04%
. Hipotesis yang diajukan bahwa korelasi dapat dikatakan signifikan apabila f niung > f tanel. Berdasarkan hasil
perhitungan diperoleh bobot f hiwng 14,52 sedangkan bobot f tabel = a 2,76 dan dk 100-2-1 diperoleh f aper. jadi
nilai f niung > T whe. Dengan penelitian ini, diharapkan agar Toserba Laksana Baru Majenang untuk lebih
memperhatikan indikator koognitif Impulse buying sehingga berpengaruh pada pelayanan konsumen yang
optimal.

Kata Kunci: Fashion Invlovement Dan Promotion Terhadap Impulse Buying

Pendahuluan

Di era yang semakin maju ini, belanja merupakan sebuah hobi atau menjadi sebuah
kebiasaan bagi setiap manusia dari kalangan bawah sampai kalangan atas. Bahkan kegiatan
dalam berbelanja tidak hanya sebagai pemenuhan keperluan sehari-hari. Namun juga sebagai
sebuah gaya hidup seseorang dan kegiatan untuk menikmati waktu luang (Bayley &
Nancarrow, 1998), selain itu juga dapat menjadi perantara sebagai pemenuhan kebutuhan
psikologis dan untuk mencari kesenangan semata (Dittmar, 2005). Oleh karena itu masyarakat
sangat membutuhkan pasar tradisional dan pasar modern atau ritel modern untuk menunjang
keperluan gaya hidup konsumen. Namun masyarakat modern umumnya lebih mencari

kemudahan dalam berbelanja, dengan kemajuan teknologi dan tuntutan kebutuhan konsumen
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yang terus meningkat peluang bisnis ritel akan menggeser keberadaan pasar tradisional seiring
dengan berkembangnya teknologi. Pergeseran pola perilaku belanja masyarakat sekarang ini
tidak hanya untuk memenuhi kebutuhan berbelanja saja namun juga untuk memenuhi
kebutuhan sehari-hari. Oleh karena tuntutan tersebut, paradigma ritel tradisional bahwa yang
terpenting aktivitas menjalankan bisnis ritel adalah menjalankan fungsinya dalam
mengaktualkan transaksi penjualan sebagai tujuan utama aktifitas ritel, harus diubah dengan
paradigma ritel modern yang lebih memfokuskan diri bagaimana ritel dapat memenuhi
kebutuhan dasar sekaligus kebutuhan tambahan dalam menjalankan fungsinya sebagai
perantara.

Untuk itu, ritel modern dituntut untuk lebih fokus dalam memberikan pilihan keragaman
produk, layanan pelanggan secara prima, kemampuan untuk memanjakan konsumen, dan
aspek-aspek lain yang menyebabkan pelanggan mendapatkan kenyamanan dalam berbelanja.
Salah satu perilaku dalam sebuah ritel adalah impulse buying. Biasanya terlihat bahwa pembeli
membeli produk yang tidak mereka rencanakan, dan fenomena pembelian tidak direncanakan
itu disebut impulse buying.Beberapa faktor yang dapat menimbulkan impulse buying, Terdapat
2 faktor utama yang dapat memunculkan terjadinya impulse buying, yaitu faktor internal dan
eksternal. Faktor internal berasal dari dalam diri seorang individu itu sendiri, sedangkan faktor
eksternal berasal dari atribut produk dan cara pemasaran produk. Fashion involvement adalah
suatu tingkat ketertarikan diri individu pada jenis fashion seperti pakaian (Park dkk, 2006).
Menurut Kapfferer dan Laurent (1985), dan Kim (2005) dan Martin (1998), Involvement adalah
suatu sistem metrik yang sangat menolong dalam menjelaskan perilaku konsumen dan segmen
pasar konsumen (Park et al., 2006). Involvement adalah minat atau bagian motivasional yang
ditimbulkan oleh stimulus maupun situasi tertentu dan ditunjukkan melalui penampilan.
(O’cass, 2004). Secara umum, involvement merupakan konsep yang menjelaskan interaksi
antara konsumen dengan suatu produk.

Dalam pemasaran fashion, fashion involvement mengacu pada ketertarikan perhatian
dengan kategori produk fashion seperti contohnya pakaian, tas, dan sepatu. Dalam
penelitiannya Fairhurst et al., (1989), dan Seo et al., (2001) menemukan bahwa terdapat
hubungan positif antara tingkat fashion involvement dan pembelian pakaian dimana konsumen
dengan fashion involvement yang lebih tinggi memungkinkan membeli pakaian. Fungsi
penjualan dan pemasaran pada perusahaan merupakan fungsi yang sangat menentukan bagi

keberhasilan perusahaan untuk memperoleh laba yang akan berdampak pada kelangsungan
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hidup perusahaan, sedangkan pertumbuhan ekonomi Indonesia yang semakin meningkat
menyebabkan permintaan terhadap produk atau barang juga semakin meningkat, sehingga
semakin banyak pengusaha mendirikan perusahaan penyedia barang dan bahkan jasa yang
menyebabkan meningkatnya persaingan antara sesama perusahaan barang dan jasa untuk
merebut pangsa pasar karena konsumen mempunyai kebebasan yang lebih luas untuk memilih.
Oleh karena itu, dibutuhkan kegiatan promosi yang efektif oleh perusahaan agar konsumen
lebih mengenal produk yang dihasilkan oleh perusahaan itu sendiri, dengan ciri khas masing-
masing serta mutu atau kualitasnya barang yang dihasilkan.

Menurut Swasta dan Irawan (2005: 349) promosi pada hakikatnya adalah suatu bentuk
komunikasi pemasaran yang bertujuan mendorong permintaan, yang dimaksud komunikasi
pemasaran adalah aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi
dan atau mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan pada produknya agar bersedia
menerima, membeli, dan loyal pada produk atau jasa yang ditawarkan perusahaan yang
bersangkutan. Selain itu Penelitian yang dilakukan Niazi, et.al. (2012:114) menunjukkan bahwa
promosi merupakan suatu cara komunikasi untuk meyakinkan seseorang untuk mengambil
keputusan tentang membeli suatu produk atau jasa dan memberikan informasi kepada
konsumen. Pemilihan media promosi yang tepat dan akurat dapat menentukan keberhasilan
suatu perusahaan dalam memasarkan produknya. Promosi memerlukan lebih keunggulan-
keunggulan produk, dan harga yang menarik, serta membuatnya dapat terjangkau, akan tetapi
kegiatan promosi dimaksudkan untuk melakukan komunikasi dengan konsumen,
memperkenalkan, membujuk, mempengaruhi dan mendorong konsumen untuk membeli
produk yang ditawarkan dapat juga digunakan untuk membangun citra perusahaan dimata
konsumen. Promosi merupakan kegiatan yang ditujukan untuk mempengaruhi konsumen agar
mereka dapat tertarik akan produk yang ditawarkan oleh perusahaan kepada mereka dan
kemudian mereka menjadi keterkaitan dan selanjutnya membeli produk tersebut.

Impulse buying merupakan keputusan pembelian yang dilakukan di dalam toko dengan
tidak adanya pengakuan eksplisit akan kebutuhan atas pembelian tersebut sebelum masuk ke
toko (Kollat & Willett, 1967). Hal ini didukung oleh sebuah studi yang menemukan bahwa 65%
keputusan pembelian supermarket dibuat di dalam toko dengan tidak direncanakan (Popai
Consumer Buying Habits Study, 1977). Berdasarkan survey tersebut dapat dilihat bahwa

impulse buying cenderung mendominasi pembelian yang dilakukan konsumen.
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Fenomena impulse buying ini cukup sering terjadi, sehingga dijadikan peluang yang
diharapkan perusahaan untuk meningkatkan penjualan. Tentunya fenomena “impulse buying”
merupakan sesuatu yang harus diciptakan. Menciptakan ketertarikan secara emosional
diibaratkan seperti memancing gairah konsumen untuk membeli dan mengkonsumsi sebuah
produk atau merek tertentu. Konsumen 3 yang tertarik secara emosional seringkali tidak lagi
melibatkan rasionalitas dalam proses pengambilan keputusan pembelian. Konsumen sebagai
pengambil keputusan pembelian atau yang berpengaruh dalam proses pengambilan keputusan
tersebut perlu dipahami agar dapat menimbulkan fenomena impluse buying guna meningkatkan
penjualan. Untuk dapat memunculkan fenomena impulse buying ini pemasar harus mengetahui
faktor-faktor yang mempengaruhi konsumen dalam melakukan impulse buying. Faktor-faktor
penyebab terjadinya impulse buying diantaranya adalah fashion involvement dan promotion.

Terjadinya impulse buying dapat dikaitkan dengan instore stimuli, yang bertindak sebagai
pengingat dari kebutuhan belanja (Rook, 1987). Kehadiran ritel fashion asing yang terus
meningkat memaksa setiap toko fashion untuk membuat pelanggan memasuki toko dan
melakukan pembelian melalui pemanfaatan Fashion Involvement dan Promotion. Toserba
Laksana Baru Majenang didirikan oleh KH. Imam Subky pada tanggal 11 juni. Pada awalnya
didirikan Laksana Baru merupakan sebuah swalayan yang belum terlalu besar mulai dari tingkat
penjualannya dan karyawannya yang masih sedikit hingga sampai pada pencapaiannya
sekarang Laksana Baru yang lebih dikenal dengan LB menjadi Toserba yang besar dan ramai
pengunjung. Berkat kerja keras pendirinya sekarang ini menjadi sebuah swalayan yang terkenal
di kota majenang bahkan ke kota-kota lain. Hal ini karena semakin luasnya informasi ke

berbagai daerah.

Di bawah ini merupakan data kuesioner pra survey Impulse Buying kepada konsumen

toserba laksana baru majenang, adalah sebagai berikut :

Tabel 1. 1
Kuesioner Pra Survey Impulse Buying Kepada Konsumen Toserba Lakasana Baru
Majenang
No | Pertanyaan Tangapan Presentase Juml

SS|S |KS |TS |STS |SS |S KS TS [sTs | an

Resp
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onde

1 Konsumentidak |1 |12 |14 |2 1 33 |40 [46,7% |6,7 |3,3% |30
mementingkan % % %
harga ketika
ingin - membeli
suatu produk
2 Konsumen 0O |6 |6 14 | 4 0 20 | 20% 46, | 13,3 | 30
salalu  membeli % 7% | %
suatu  produk
tanpa
memikirkan
kegunaan dari
produk tersebut.
3 Konsumen 5 |16 |4 5 |0 16,7 |53, |13,3% |16, |0 30
selalu % 3% 7%
membawa
catatan produk
yang akan
dibeli.

4 Konsumen 2 |8 |9 7 4 6,7 |26, |30% 23, 1 13,3 |30
merasa % 7% 3% | %
menyesal
karena telah
membeli produk

yang tidak
sesuai  dengan
apa yang
diharapkan

Sumber: Data diolah Peneliti

Berdasarkan Tabel hasil pra survey pada pernyataan nomor 1, ada 14 reponden dengan
persentase 46,7% kurang setuju dengan pernyataan “Konsumen tidak mementingkan harga
ketika ingin membeli suatu produk”, kemudian pernyataan nomor 2 ada 14 responden dengan
persentase 46,7% tidak setuju dengan pernyataan “Konsumen salalu membeli suatu produk
tanpa memikirkan kegunaan dari produk tersebut.”, lalu pada nomor 3 ada 16 responden
dengan persentase 53,3% setuju dengan pernyataan “Konsumen selalu membawa catatan
produk yang akan dibeli.”, kemudian pernyataan nomor 4 ada 9 responden dengan persentase

30% kurang setuju dengan pernyataan “Konsumen merasa menyesal karena telah membeli

produk yang tidak sesuai dengan apa yang diharapkan”.
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Terdapat Fenomena permasalahan yang muncul dalam Toserba Laksana Baru Majenang
yaitu satu konsumen masih melihat harga yang disini bisa dilihat bahwa pengaruh Impulse
Buying Masih belum melekat terhadap konsumen laksana baru majenang. Yang ke dua
Konsumen masih mementingkan kegunaan dari produk yang di beli dan ini membuktikan
bahwa promosi masih belum membuat konsumen tertarik dan lupa akan harga. Yang ke tiga
ada konsumen yang membeli produk dengan membawa catatan sehingga impulse buying dalam
toserba laksana baru harus di perkuat. Lalu yang ke empat ada konsumen yang membeli tanpa
pertimbangan kegunaan, seperti adanya konsumen yang membeli produk ketika tidak
membutuhkannya, karena membeli produk ketika tidak dibutuhkannya produk tersebut jadi
tidak penting baginya, Dengan adanya faktor-faktor tersebut konsumen akan berbelanja apabila
ada tawaran khusus berupa Fashion Involvement dan Promotion sehingga konsumen akan
melihat produk yang menarik di Toserba Laksana Baru Majenang lalu akan membelinya, dan
pada akhirnya konsumen akan berbelanja tanpa berpikir panjang terlebih dahulu atau
spontanitas pembelian(Impulse Buying).

Berdasarkan pemaparan tersebut, penulis merasa tertarik untuk melakukan penelitian
dengan mengangkat judul “Pengaruh Fashion Involvement Dan Promotion terhadap
Impulse Buying”. Berdasarkan berbagai kenyataan yang teridentifikasi pada permasalahan di
atas, penulis mencoba merumuskan permasalahan yang akan diteliti dan dianalisis dalam
pernyataan penelitian sebagai berikut. Bagaimana pengaruh Fashion Involvmenet terhadap
impulse buying Pada Toserba Laksana Baru Majenang? Bagaimana pengaruh promotion
terhadap impulse buying Pada Toserba Laksana Baru Majenang? Bagaimana pengaruh Fashion
Involvmenet dan promotion terhadap impulse buying Pada Toserba Laksana Baru Majenang?

Adapun tujuan penulis dalam pembahasan ini, yaitu untuk mengetahui dan menganalisis
Untuk mengetahui pengaruh Fashion Inovlvmenet terhadap impulse buying Pada Toserba
Laksana Baru Majenang. Untuk mengetahui pengaruh promotion terhadap impulse buying Pada
Toserba Laksana Baru Majenang. Unruk mengetahui pengaruh Fashion Involvment dan

promotion terhadap impulse buying Pada Toserba Laksa Baru Majenang.

Landasan Teori
Dalam Fashion marketing, keterlibatan dalam fashion merujuk pada ketertarikan terhadap
kategori produk fashion seperti baju, tas, dan sepatu. Kim(2005 dalam japarianto (2011:34))

mengemukakan bahwa untuk mengetahui hubungan Fashion Involvement terhadap Impluse
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Buying adalah dengan menggunakan indikator Model terbaru (trend), Fashion hal penting,
Berbeda dari yang lain, Karakteristik saya, Mengetahui orang, Orang melihat saya, Mencoba
terlebih dahulu. Tahu fashion terbaru, Menurut Kasmir (2001: 179) “tujuan promosi penjualan
adalah untuk meningkatkan penjualan atau meningkatkan jumlah nasabah”. Promosi penjualan
melibatkan beberapa sarana, diantaranya: program diskon, undangan marketing, event
pameran, dan sebagainya, yang memliki sifat menarik dan komunikatif, menciptakan
rangsangan untuk membeli dan menawarkan langsung untuk melakukan transaksi. Namun
sistem ini hanya bersifat jangka pendek dan tidak menimbulkan pola penjualan jangka panjang
(Sunyoto, 2015: 153). Adapun sarana-sarana yang digunakan dalam promosi penjualan antara
lain: Diskon Dalam kamus besar bahasa Indonesia, diskon berarti potongan harga. Menurut
sudut pandang keuangan diskon merupakan potongan bunga bagi nasabah yang meminjam
uang di bank. Event Event atau acara adalah hal atau pokok yang akan dilakukan secara
terencana untuk suatu tujuan. Pameran pameran adalah suatu kegiatan penyajian karya seni
rupa untuk dikomunikasikan sehingga dapat diapresiasi oleh masyarakat luas. Hadiah Suatu
pemberian berupa uang, barang, jasa dan lain-lain yang dilakukan tanpa ada kompensasi balik
seperti yang terjadi dalam perdagangan, walaupun dimungkinkan pemberi hadiah
mengharapkan adanya imbal balik, ataupun dalam bentuk nama baik (prestise) atau kekuasaan.
Dalam hubungan manusia, tindakan pertukaran hadiah berperan dalam meningkatkan
kedekatan sosial. Undian Suatu permainan dimana pemenang permainan ditentukan dengan
cara diundi. Kupon Surat kecil atau karcis yang dapat ditukarkan dengan barang atau untuk
membeli barang dan sebagainya. Kontes Berupa suatu permainan, namun di dalam kontes
penentuan pemenang dilakukan atas kemampuan atau keahlian dari setiap peserta. Menurut
Engel dan Blacwell dalam Hatane (2006:105) “Pembelian impulsif adalah suatu tindakan
pembelian yang dibuat tanpa direncanakan sebelumnya atau keputusan pembelian dilakukan
pada saat berada didalam toko”. Menurut Thomson et al. dalam Semuel Hatane (2007:34)
mengemukakan bahwa: Ketika terjadi pembelian impulsif akan memberikan pengalaman
emosional lebih dari pada rasional, sehingga tidak dilihat sebagai suatu sugesti, dengan dasar
ini maka pembelian impulsif lebih dipandang sebagai keputusan rasional dibanding irasional.
secara umum, konsumen telah merencanakan apa yang hendak dibeli. Pola belanja konsumen
yang lain yaitu pembelian tidak terencana. Menurut Utami (2006: 37) “Pembelian Spontan atau

impulsive buying adalah merupakan keputusan pembelian yang dibuat oleh pelanggan secara

spontan atau seketika saat melihat sebuah produk”.
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Metode Penelitian

Metode penelitian yang dilakukan dalam penelitian ini adalah metode deskriptif
kuantitatif, dimana pengertian dari metode deskriptif kuantitatif yaitu Metode memaparkan
bukti-bukti dan fakta-fakta dilapangan dengan menggunakan perhitungan yang akuntabel dan
sistematis Metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat positivesme, digunakan untuk
meneliti pada populasi atau sampel tertentu, pengumpulan data pada instrument penelitian,
analisis data bersifat kuantitatif/statistic, dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah
ditetapkan (Sugiyono, 2017 : 8).

Hasil Penelitian dan Pembahasan
Pengaruh Fashion Invlovement Terhadap Impulse Buying

Berdasarkan hasil penelitian diperoleh dari perhitungan korelasi sederhana dengan nilai
0,40 dinyatakan hubungan tingkat keeratannya sedang dan adanya pengaruh terhadap impulse
buying dengan persentase sebesar 16%. Dengan hasil uji hipotesis dapat disimpulkan bahwa
fashion invlovement berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying pada Toserba
Laksana Baru Majenang. Menurut Zaichkowsky dalam Japarianto (2009:33), menjelaskan
mengenai fashion involvement sebagai berikut. Fashion involvement adalah hubungan
seseorang terhadap sebuah objek berdasarkan kebutuhan, nilai, dan ketertarikan. Kata objek
memberikan pengertian umum dan mengacu pada suatu produk, iklan, situasi pembelian.
Konsumen dapat menemukan involvement disemua objek, karena involvement membangun
motivasi. Selain itu pengertian fashion invlovement menurut Japarianto dan Sugiono (2011)
menjelaskan bahwa keterlibatan fashion adalah suatu keterlibatan atau ketertarikan seseorang
terhadap produk pakaian yang disebabkan oleh kepentingan, kebutuhan, ketertarikan, dan nilai
dari suatu produk tersebut. Penelitian ini sejalan dengan penelitian Nadya Muslimatul Ummah
(2020) Fashion Invlovement dan Shopping Lifestyle dengan Pembelian Impulsif produk fashion
pada dewasa awal: Survei pada mahasiswi Fakultas Psikologi dan Kesehatan UIN Sunan Ampel
Surabaya. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Fashion Invlovement berpengaruh signifikan

terhadap Impulse Buying.
Pengaruh Promotion Terhadap Impulse Buying

Berdasarkan hasil penelitian diperoleh dari perhitungan korelasi sederhana dengan nilai

0,46 dinyatakan hubungan tingkat keeratannya sedang dan adanya pengaruh terhadap impulse
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buying dengan persentase sebesar 21,16%. Dengan hasil uji hipotesis dapat disimpulkan bahwa
promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying pada Toserba Laksana
Baru Majenang. Menurut Sunyoto (2015: 151) promosi merupakan unsur yang ada di dalam
pemasaran perusahaan yang kemudian didayagunakan untuk memberitahukan, membujuk dan
mengingatkan tentang produk perusahaan. Promosi penjualan melibatkan beberapa sarana,
diantaranya: program diskon, undangan marketing, event pameran, dan sebagainya, yang
memliki sifat menarik dan komunikatif, menciptakan rangsangan untuk membeli dan
menawarkan langsung untuk melakukan transaksi. Penelitian ini sejalan dengan penelitian
Nurhikmah (2020) Pengaruh Fashion Involvement, Store Atmosphere, Hedonic Shopping
Value, Dan Promotion Terhadap Impulse Buying: Survei pada Konsumen Pakuwon Trade
Center Surabaya. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Promotion berpengaruh signifikan

terhadap Impulse Buying.
Pengaruh Fashion Involvement dan Promotion terhadap Impulse Buying

Berdasarkan hasil penelitian yang diperoleh dari perhitungan korelasi berganda dengan
nilai 0,48 dinyatakan hubungan tingkat keeratannya sedang dan adanya pengaruh terhadap
impulse buying dengan tingkat persentase 23,04%. Dengan hasil uji hipotesis fashion
invlovement dan promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse buying pada
Toserba Laksana Baru Majenang, dan teruji tingkat kebenarannya, fashion invlovement dan
promotion berpengaruh terhadap impulse buying pada Toserba Laksana Baru Majenang.
Menurut Engel dan Blacwell dalam Hatane (2006:105) “Pembelian impulsif adalah suatu
tindakan pembelian yang dibuat tanpa direncanakan sebelumnya atau keputusan pembelian
dilakukan pada saat berada didalam toko”. Menurut Thomson et al. dalam Semuel Hatane
(2007:34), mengemukakan bahwa ketika terjadi pembelian impulsif akan memberikan
pengalaman emosional lebih dari pada rasional, sehingga tidak dilihat sebagai suatu sugesti,
dengan dasar ini maka pembelian impulsif lebih dipandang sebagai keputusan rasional
dibanding irasional. secara umum, konsumen telah merencanakan apa yang hendak dibeli. Pola
belanja konsumen yang lain yaitu pembelian tidak terencana. Penelitian ini sejalan dengan
penelitian Nurhikmah (2020) Pengaruh Fashion Involvement, Store Atmosphere, Hedonic
Shopping Value, Dan Promotion Terhadap Impulse Buying: Survei pada Konsumen Pakuwon

Trade Center Surabaya. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Fashion involvement dan

Promotion berpengaruh signifikan terhadap Impulse Buying.
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Simpulan

Berdasarkan hasil penelitian mengenai Pengaruh fashion invlovement dan promotion
terhadap impulse buying pada konsumen Toserba Laksana Baru Majenang, peneliti dapat
menyimpulkan bahwa, Fashion Invlovement berpengaruh positif dan signifikan terhadap
Impulse Buying pada Toserba Laksana Baru Majenang. Artinya tinggi rendahnya Dashion
Invlovement berpengaruh terhadap Impulse Buying pada Toserba Laksana Baru Majenang.
Promotion berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulse Buying pada Toserba Laksana
Baru Majenang. Artinya tinggi rendahnya Promotion berpengaruh terhadap Impulse Buying
pada Toserba Laksana Baru Majenang. Fashion Invlovement dan Promotion berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Impulse Buying pada Toserba Laksana Baru Majenang. Artinya
tinggi rendahnya Fashion Invlovement dan Promotion berpengaruh terhadap Impulse Buying

pada Toserba Laksana Baru Majenang.

Saran

Berdasarkan hasil penelitian maka penulis menyampaikan saran sebagai berikut, Untuk
meningkatkan Fashion Invlovement pada Toserba Laksana Baru Majenang, lebih
memperhatikan update model-model pakaian terbaru sesuai dengan trend yang sedang ada diera
saat ini agar konsumen selalu tampil beda dan menikmati belanja di Toserba Laksana Baru
Majenang. Untuk meningkatkan Promotion pada Toserba Laksana Baru Majenang, lebih
memperhatikan sarana-sarana seperti Event, dengan cara mengadakan Event peluang
mendapatkan konsumen akan lebih tinggi. Sebagai contoh seperti sekarang banyaknya player
game, Dengan mengadakan suatu Event game tentu akan memberikan antusias dan akan
menambah peningkatan konsumen hal ini bisa menjadi pertimbangan untuk Toserba Laksana
Baru Majenang di bidang promotion. Untuk meningkatkan Impulse Buying Toserba Laksana
Baru Majenang, lebih memperhatikan indikator Aspek koognitif, dengan cara lebih berhati-hati
dalam memajang sebuah produk agar konsumen lebih tertarik sehingga smembeli produk
tersebut. Bagi pihak lain untuk peneliti selanjutnya diharapkan peneliti selanjutnya
mengarahkan penelitian pada objek yang lebih luas dengan mengambil sampel lebih banyak
atau menambah tahun pengamatan, serta menambah variabel independen yang mempengaruhi
impulse buying, seperti produk, ketertarikan konsumen berbelanja di Toserba Laksana Baru
Majenang dan kegiatan promosi yang akan di teliti dengan harapan hasil penelitian berikutnya

menjadi lebih akurat.
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